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RESUMEN

En este trabajo se lleva a cabo un estudio sobre el posicionamiento real de la marca Clarins en
el segmento de la cosmética facial premium en Espana. La finalidad del estudio es determinar
cual es la imagen actual que tienen las consumidoras respecto de sus principales competidoras
e identificar qué atributos determinan esa percepcion. Para ello, se ha realizado una revision de
literatura académica sobre el concepto y el proceso de posicionamiento de marca, asi como un
andlisis del sector de la cosmética premium y del contexto competitivo en el que opera Clarins.
A continuacion, se ha llevado a cabo una investigacion en dos fases: una dindmica de grupo
con consumidoras del segmento y un cuestionario online. A partir de los resultados obtenidos,
se han identificado tres atributos determinantes: eficacia percibida, naturalidad de los
ingredientes e innovacion cientifica, con los que se han construido tres mapas de
posicionamiento bidimensionales. El analisis de estos mapas permite concluir que Clarins
ocupa una posicion de liderazgo en el segmento, siendo percibida como la marca que mejor
combina eficacia, naturalidad e innovacion, aunque con Caudalie como principal competidora

directa y con oportunidades de mejora en la comunicacion de su compromiso medioambiental.

Palabras clave: posicionamiento, posicionamiento real, percepcion del consumidor, cosmética

facial premium, Clarins, atributos determinantes.



ABSTRACT

This thesis carries out a study on the real positioning of the Clarins brand in the premium facial
cosmetics segment in Spain. The aim of the study is to determine the current image that
consumers have of this brand compared to its main competitors and to identify which attributes
determine that perception. To this end, a review of the academic literature on the concept and
process of brand positioning was conducted, along with an analysis of the premium cosmetics
sector and the competitive context in which Clarins operates. An investigation was carried out
in two phases: a focus group with consumers from the segment and an online survey. Based on
the results obtained, three key attributes were identified: perceived efficacy, naturalness of
ingredients and scientific innovation, which were used to construct three two-dimensional
positioning maps. The analysis of these maps leads to the conclusion that Clarins holds a
leadership position in the segment, being perceived as the brand that best combines efficacy,
naturalness and innovation, although with Caudalie as its main direct competitor and with room

for improvement in the communication of its environmental commitment.

Keywords: positioning, real positioning, consumer perception, premium facial cosmetics,

Clarins, key attributes.
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1 INTRODUCCION

1.1 Objetivos

Los objetivos de investigacion se van a centrar esencialmente en comprender como se
percibe la marca Clarins en comparacidon con sus principales competidores y qué atributos
condicionan su percepcion. Asi, se plantean varios objetivos:

- (La percepcion de los consumidores sobre la marca Clarins es diferente a la de otras

marcas competidoras en el sector de la cosmética premium?

- ¢Cuadles son los atributos que determinan esta percepcion?

- (Hasta qué punto Clarins se diferencia o se asemeja a sus marcas competidoras en

dichos atributos?

- ¢ Se percibe como una marca innovadora y sostenible, en linea con las tendencias del

sector y con el ODS 9?

1.2 Justificacion del tema

El segmento de la cosmética premium se caracteriza por ofrecer productos de alta
calidad, a un precio superior al de la cosmética de gran consumo, aunque relativamente
accesible para un publico de clase media-alta. Estos ultimos afos, se ha considerado como uno
de los mercados mas dinamicos con previsiones de crecimiento sostenido gracias a la
innovacion, la digitalizacion y el aumento de la conciencia sobre el bienestar y la sostenibilidad
de parte de los consumidores. En este sector, se observan varias tendencias clave como son la
innovacion tecnoldgica en formulas y texturas, la sostenibilidad en el uso de ingredientes
naturales y envases reciclables, la digitalizacion y la experiencia de cliente con el E-commerce,

el marketing de influencers y las experiencias inmersivas.

En este contexto, Clarins se posiciona en el segmento premium gracias a su innovacion
en formulas basadas en ingredientes naturales, su compromiso con la sostenibilidad y una
distribucion selectiva. Pero, amplia en perfumerias, grandes almacenes y plataformas digitales.
Clarins se centra principalmente en la eficacia, la naturalidad y la responsabilidad ambiental,
mas que en la exclusividad de sus productos. Su publico objetivo se definiria como es un
consumidor de poder adquisitivo medio-alto que busca eficacia, bienestar y confianza en la
marca, pero no necesariamente la asociacion con la rareza que caracteriza al lujo. Asi, Clarins
encaja con lo que algunos autores como Kapferer denominan “premium consciente”, un

segmento que combina calidad e innovacidon con sostenibilidad y accesibilidad relativa. Para



apoyar este posicionamiento con un ejemplo, una crema hidratante de Clarins suele estar en el

rango de 60-120€ mientras que, en el caso de Dior, oscila mas entre los 300-500€.

1.3 Metodologia y estructura

1.3.1 Metodologia

Para la investigacion, la primera seccion va a consistir en la revision de literatura para
confeccionar un marco tedrico que permita sentar las bases cientificas que permitan llevar a
cabo una investigacion empirica. Ademas, para describir el contexto competitivo de la marca
de cosmética premium Clarins, serd necesario atender a la informacién secundaria que se ha
recopilado para otro propdsito y que ya existe como son estudios sobre el posicionamiento de
otras marcas, encuestas, informacion de otros investigadores o marcas del sector, y revistas
cientificas. Para elaborar toda esta primera seccion, se han realizado busquedas en bases de
datos tal como Google Scholar, Google Books, ProQuest, ScienceDirect y la base de datos de
la biblioteca de la Universidad Pontificia Comillas. Para llevar a cabo mis busquedas, he

utilizado las siguientes palabras claves:

Palabras claves: posicionamiento, real, percepcion, consumidor, cosmética, premium,

innovacion, sostenibilidad

Keywords: positioning, real, consumer, perception, premium, cosmetics, innovation,

sustainability

Ademas, para establecer el contexto competitivo de Clarins, se ha empleado la
informacion disponible de las paginas web corporativas de Clarins y sus competidoras. Con
todo lo anterior, se podra dibujar el mercado en el que Clarins compite con otras marcas del
sector.

La segunda seccion del trabajo corresponde al anélisis empirico, estructurado en dos
fases metodologicas claramente diferenciadas. En una primera fase, de caracter cualitativo, se
analizard el posicionamiento real de la marca Clarins mediante dinamicas de grupo (focus
groups), con el objetivo de identificar los atributos determinantes percibidos por los

consumidores.

En una segunda fase, de caracter cuantitativo, se empleardn encuestas online para
contrastar y medir la relevancia de dichos atributos, asi como para evaluar la percepcion de

Clarins en comparacion con sus principales competidores. En este trabajo se hard uso de dos
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métodos de investigacion de informacion primaria, las dinamicas de grupo o focus group y las
encuestas online. Las dinamicas de grupo resultan especialmente idoneas para la identificacion
de atributos determinantes en estudios de posicionamiento de marca, ya que permiten explorar
en profundidad las percepciones, actitudes y asociaciones espontaneas de los consumidores a
través de la interaccion grupal. Este método cualitativo permite “comprender la complejidad
de los puntos de vista de los participantes a través de sus propias palabras, generando una mayor
diversidad de respuestas y enriqueciendo el andlisis de las percepciones del consumidor”
(Hennink, 2014, p. 6), lo que resulta clave para interpretar el posicionamiento real de Clarins
desde la perspectiva del consumidor. Por otro lado, la encuesta online autoadministrada se
considera una herramienta adecuada para este estudio, ya que permite cuantificar la
importancia relativa de los distintos atributos identificados en los focus groups y obtener datos
estadisticos representativos. Asimismo, este método posibilita analizar la posicion relativa de
Clarins frente a sus competidores, ya que “the key characteristic of marketing research is that
it is a systematic process used for collecting, analysing and interpreting information”' (Wiid

& Diggines, 2009, p.3).

1.3.2 Estructura

El presente trabajo se estructura en ocho capitulos. En el primer capitulo se presentan
los objetivos que guian esta investigacion, la justificacion del tema elegido y la metodologia y
estructura que he seguido a lo largo del trabajo.

En el segundo capitulo, desarrollo el marco tedrico necesario para entender el concepto
de posicionamiento de marca y el proceso que lleva a una empresa a construir y consolidar su
posicion en el mercado. Para ello, se ha realizado una revision de la literatura académica mas
relevante en este ambito, que ha permitido establecer las bases conceptuales sobre las que se
apoya la investigacion.

En el tercer capitulo se analiza el sector de la cosmética facial premium con el objetivo
de contextualizar el entorno en el que opera Clarins. En este capitulo se describe el panorama
global del mercado, se presenta a la marca y sus principales competidoras y se identifican las
tendencias actuales que estan transformando el sector.

El cuarto capitulo es el eje central del trabajo. Se analiza el posicionamiento real de

Clarins a través de dos fases de investigacion: una primera fase cualitativa basada en una

" Traducci6n al espafiol: “la caracteristica clave de la investigacion de marketing es que es un proceso
sistematico utilizado para recopilar, analizar e interpretar informacién”
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dinamica de grupo con consumidoras del segmento, y una segunda fase cuantitativa a través de
un cuestionario online difundido entre mujeres de entre 40 y 60 afos residentes en Espafa. Los
resultados de ambas fases permitieron construir tres mapas de posicionamiento
bidimensionales que muestran visualmente como perciben las consumidoras a Clarins en
relacion con sus competidoras.

Finalmente, en los ltimos cuatro capitulos se recogen las conclusiones que se han
extraido del andlisis, las recomendaciones estratégicas que se proponen para Clarins, las
principales limitaciones que se han encontrado a lo largo del trabajo y las futuras lineas de

investigacion que podrian ampliar el estudio.

2 EL POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA

2.1 El concepto de posicionamiento

El concepto de posicionamiento surgié a principios de los afos setenta como una
reaccion a la saturacion de mensajes publicitarios y al creciente nivel de competencia en los
mercados maduros. Los consultores de marketing Al Ries y Jack Trout fueron los primeros en
utilizar el término en su serie de articulos publicados Advertising Age. Segun los autores, “el
posicionamiento comienza con un producto. Un producto puede ser un objeto, un servicio, una
empresa o incluso una persona. Pero el posicionamiento no se hace al producto mismo, sino

en la mente del prospecto” (Ries y Trout, 2007, p.4).

Esta definicion rompid con la vision clasica del marketing centrada en las
caracteristicas intrinsecas del producto. Ries y Trout plantearon que los productos se fabrican
en la fabrica, pero las marcas se crean en la mente (Ries y Trout, 2007), subrayando que el

verdadero proposito del marketing no es el mercado fisico sino el perceptual.

Con la globalizacion y la homogeneizacion de productos, el posicionamiento
evoluciona desde un enfoque puramente racional hacia una dimensién mds emocional y
experiencial. Aaker (1996) introduce la nocidon de identidad de marca como nucleo del
posicionamiento, afirmando que una marca debe definir su identidad antes de ocupar un lugar
en la mente del consumidor. Esa identidad se construye sobre un conjunto de asociaciones
coherentes valores, personalidad y propdsito que orientan todas las decisiones de comunicacion

y producto.

12



Por su parte, Kotler y Keller (2016, p. 275) definen el posicionamiento como “la accioén
de disenar la oferta y la imagen de una empresa de modo que ocupe un lugar distintivo en la
mente del consumidor del mercado meta”. En este sentido, el posicionamiento implica
identificar ventajas competitivas, seleccionar aquellas mas relevantes y comunicar eficazmente

la propuesta de valor.

Kotler y Keller insisten en que la posicion elegida debe basarse en una diferencia real
y relevante para el consumidor “El reto consiste en encontrar una propuesta de valor que sea
significativa y dificil de imitar” (Kotler y Keller, 2016). En el caso de Clarins, esa propuesta
de valor radica en la combinacion de ciencia e ingredientes naturales, una diferenciacion que
ha mantenido la marca desde sus origenes y que le permite ocupar una posicion de “premium

consciente” dentro de la industria cosmética.

Con la irrupcion de la digitalizacion y la sobreexposicion de informacién, el
posicionamiento ha adquirido una dimensién mas dindmica. Ya no basta con definir una
posicion inicial; las marcas deben adaptarla continuamente para responder a los cambios en los
valores y expectativas de los consumidores. Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2007)
sostienen que el posicionamiento se convierte en un proceso estratégico que conecta las

decisiones de marketing con la percepcion cambiante del mercado.

Las herramientas digitales, las redes sociales y los nuevos formatos de comunicacion
permiten a las marcas construir relaciones mas emocionales con sus audiencias. El concepto
de storytelling es un elemento esencial de diferenciacion en el proceso de posicionamiento
porque el relato de la marca refuerza su posicionamiento y facilita la conexion afectiva con el
publico. Aaker considera que una historia de marca coherente puede conferir credibilidad y

continuidad a la promesa de valor, haciendo que las percepciones sean mas duraderas.

En la cosmética premium, esto se traduce en un discurso que vincula eficacia, bienestar
y sostenibilidad. Clarins comunica su herencia botanica y su compromiso medioambiental a
través de campanas que humanizan la marca y la vinculan con un propoésito ético. Este tipo de
posicionamiento, mas emocional que técnico, es coherente con la perspectiva de Kotler y
Armstrong (2018, p. 147), quienes sefialan que “las elecciones de compra de una persona
también reciben la influencia de cuatro factores psicologicos fundamentales: motivacion,

percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes”.

La gestion del posicionamiento en la era digital implica también una escucha activa del

consumidor. Las opiniones en linea y las resefias se convierten en indicadores de percepcion
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reales. Como sefiala Keller, la imagen de marca es el resultado de todas las experiencias,
creencias y sentimientos que el consumidor asocia con una empresa. En este contexto, el
posicionamiento se mide no sélo por la comunicacion de la marca, sino por la experiencia total

que ofrece.

En los mercados maduros, donde la diferenciacion funcional se reduce, el
reposicionamiento se convierte en una herramienta necesaria para mantener la relevancia.
Reposicionar no significa necesariamente cambiar de identidad, sino redefinir la manera en que

esa identidad se comunica o se percibe.

Las marcas cosméticas lo hacen continuamente, por ejemplo, Clarins ha reforzado su
eje de naturalidad y sostenibilidad. Esto responde a un reposicionamiento hacia lo que Kotler
y Keller denominan valor percibido superior, es decir que “las empresas [ ...]| deben determinar
sus necesidades y deseos y adaptar su oferta de canal para proporcionarles un valor superior”,
lo que corresponde a una combinacion de calidad, innovacion y ética. (Kotler y Keller, 2016,

p.508).

Ademas, la digitalizacion ha acelerado este proceso. Mullins et al. (2007) explican que
los mercados dindmicos requieren una vigilancia continua del posicionamiento real de la marca
frente a la competencia. En el caso de Clarins, su reto es mantener la coherencia entre su
herencia cientifica y su modernizacion digital, sin perder la autenticidad que le confiere su

origen natural.

Seglin Porter, la ventaja competitiva se fundamenta en la capacidad de la empresa para
crear valor para el cliente, ya que “competitive advantage grows fundamentally out of value a
firm is able to create for its buyers that exceeds the firm’s cost of creating it” (Porter, 1985, p.
3). Esto implica que el posicionamiento debe estar respaldado por capacidades internas,
innovacion constante y una propuesta de valor dificil de copiar. Kotler y Keller retoman esta
idea al afirmar que “/as decisiones tomadas sobre el marco de referencia competitivo estian
muy vinculadas con las decisiones del mercado meta” (Kotler y Keller, 2016, p. 276). En
consecuencia, una marca bien posicionada orienta todas las decisiones de la organizacion,
desde el disefio del producto hasta la atencién al cliente, convirtiendo el posicionamiento en

una auténtica filosofia corporativa.

En el sector cosmético, la sostenibilidad ha pasado de ser una tendencia a un atributo
estructural del posicionamiento. Marcas como Clarins integran la responsabilidad ambiental en

su ADN: uso de ingredientes de origen vegetal, envases reciclables y programas de
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trazabilidad. Asi, su posicionamiento combina lo emocional (confianza, bienestar) con lo

racional (eficacia, innovacion cientifica).

2.2 El proceso de posicionamiento

Una vez entendida la evolucion del concepto de posicionamiento, resulta necesario
distinguir y comprender cuéles son las herramientas y el procedimiento que debe realizar una
marca para posicionarse en el mercado y penetrar en la mente de los consumidores como la

opcion preferida.

Son muchos los académicos y expertos del marketing que describen este proceso. A
pesar de que la mayoria de los procesos propuestos coindicen, cada uno de estos autores lo
describen en un mayor o menor nimero de pasos. En lo que respecta al presente trabajo, se ha
optado por el proceso descrito por Mullins, Walker, Boyd y Lerréché (2007), ya que, desde un
punto de vista didactico, estos autores desengranan detalladamente cada una de las fases del
proceso, lo que lo hace mas comprensible de cara a aquellas personas que no tengan un

conocimiento extenso de la materia.

3.2 Determinar qué se quiere posicionar
El andlisis del posicionamiento puede realizarse desde diferentes niveles estratégicos:
la empresa en su conjunto, una marca especifica dentro de un grupo empresarial, una linea

concreta de productos o incluso un producto individual.

En este primer paso sera necesario decidir qué se quiere posicionar, ya que de ello
dependerd el analisis que se realice en los siguientes apartados. Desde una perspectiva
corporativa, el posicionamiento puede referirse a la empresa matriz. Por ejemplo, un grupo
como L’Oréal podria analizar su posicionamiento global como multinacional de la belleza,
considerando variables como innovacion, liderazgo internacional o sostenibilidad corporativa.
En un nivel inferior, el analisis puede centrarse en una marca concreta perteneciente a dicho
grupo, como Lancdéme o Kiehl’s, cuya identidad y publico objetivo presentan caracteristicas
diferenciadas. Asimismo, el posicionamiento puede estudiarse respecto a una linea especifica
dentro de una marca, por ejemplo, una gama antiedad o incluso respecto a un producto

concreto, como una crema hidratante determinada.

Cada uno de estos niveles implica decisiones estratégicas distintas. Si el analisis se

realiza sobre la marca en su conjunto, el posicionamiento se dirigira a un publico amplio y se
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evaluaran asociaciones globales como imagen, valores y reputaciéon. En cambio, si el objeto de
estudio es un producto especifico, el analisis se centrara en atributos mas funcionales y
comparables, tales como eficacia, textura, precio o ingredientes. En este caso, el consumidor

objetivo serd mas especifico y el mapa competitivo mas acotado.

En el presente trabajo, el andlisis se centrara en el posicionamiento de la marca Clarins
dentro del segmento de la cosmética facial premium. No se estudiard un producto aislado ni
una linea concreta, sino la percepcion global de la marca en la mente del consumidor en
comparacion con sus principales competidores directos (Caudalie, Clinique, Drunk Elephant,
Kiehl’s). Esta eleccion responde a que el objetivo principal del estudio es comprender como se
percibe Clarins como marca premium consciente, asociada a la combinacion de eficacia

cientifica, naturalidad y sostenibilidad.

Analizar la marca en su conjunto permite evaluar dimensiones tanto funcionales como
emocionales y simbolicas, coherentes con la literatura sobre posicionamiento desarrollada por
Ries y Trout (2007) y por Kotler y Keller (2016), quienes sefialan que el posicionamiento se
construye en la mente del consumidor a partir de un conjunto de asociaciones interrelacionadas.
Asimismo, esta perspectiva resulta adecuada para el enfoque metodoloégico adoptado en este
trabajo, que combina técnicas cualitativas (dindmicas de grupo) y cuantitativas (encuesta
online) para identificar y medir los atributos determinantes que configuran el posicionamiento

real de Clarins.

Por ello, en los apartados siguientes se desarrollaran las fases del proceso de
posicionamiento aplicadas especificamente a la marca Clarins como unidad estratégica de

analisis dentro del mercado de la cosmética premium.

3.2.1 Identificar quiénes son los principales competidores

Una vez se decide el marco en el que se quiere desarrollar el posicionamiento, el
siguiente paso sera detectar cudles son los competidores de la marca y producto respeto de la
que se esté estudiando su posicionamiento. Una definicion de competidores podria ser aquellas
empresas que ofrecen el mismo bien o producto (Porter, 1979). No obstante, esta definicion se
limita a los competidores directos. Para realizar un andlisis estratégico completo, las empresas
deben ampliar su perspectiva e identificar lo que Porter (1982) denomina la rivalidad ampliada.
Este enfoque implica considerar no sélo a las marcas que ofrecen productos similares dentro

de la misma categoria, sino también a aquellas que comercializan o estan en proceso de

16



desarrollar productos sustitutivos. En efecto, como explican Porter y Kotler y Armstrong, la
competencia no se define so6lo por quienes venden productos similares, sino por quienes
satisfacen la misma necesidad simbolica. En el caso del estudio del posicionamiento de una
marca, solo se estudian los competidores directos, ya que estos son los que ofrecen productos
perfectamente sustituibles por los de la marca en cuestion (en este caso, se tratan de la oferta

de cremas hidratantes).

Siguiendo esta logica, en el caso de Clarins como marca dentro del segmento de la
cosmética facial premium, algunos de sus principales competidores directos en el mercado
espafiol son Caudalie, Clinique, Drunk Elephant y Kiehl’s. Todas ellas ofrecen productos
sustitutivos con una relacion directa respecto a la propuesta de Clarins, concretamente cremas
hidratantes y tratamientos faciales premium dirigidos a un publico femenino de poder
adquisitivo medio-alto que busca eficacia, calidad sensorial y una imagen de marca
diferenciada. Por tanto, el estudio de posicionamiento de Clarins comprendera
fundamentalmente estas marcas, ya que compiten en la misma categoria, con atributos

similares y frente a un mismo publico objetivo.

Ahora bien, Clarins es consciente de que existen otros competidores indirectos que
ofrecen soluciones alternativas a la misma necesidad de cuidado facial, como pueden ser
marcas de dermocosmética (por ejemplo, La Roche-Posay del grupo L’Oréal o Vichy) o incluso
tratamientos estéticos no invasivos. Sin embargo, estas alternativas, aunque actian como
productos sustitutivos desde una perspectiva funcional, no compiten directamente en términos
de posicionamiento dentro del segmento premium tradicional, ya que responden a logicas de
consumo y territorios de marca diferentes con una gama de precio diferente. Por ello, su analisis
excede el alcance del presente estudio.Tras decidir la dimension en la que se procede a trabajar
el posicionamiento y conociendo en que ambito de un sector se estard compitiendo sera
necesario investigar cudles son los atributos del producto, linea o marca que se pretende

posicionar.

3.2.2 Identificar los atributos determinantes
Los atributos constituyen aquellas cualidades y prestaciones que definen un producto o
una marca y que influyen directamente en la decision de compra del consumidor. Un atributo

puede definirse como una caracteristica, componente o funcién que un producto desempeiia,

17



siendo el conjunto de estos atributos ofrecidos el estimulo que orienta la eleccion del

consumidor (Peter & Olson, 1999).

Desde la literatura de comportamiento del consumidor, los atributos pueden clasificarse
en dos grandes categorias. En primer lugar, los atributos intrinsecos, que hacen referencia a las
caracteristicas fisicas propias del producto, como la textura, el aroma, la composicioén o la
formulacion. Los consumidores tienden a percibir estos atributos como criterios mas objetivos
y racionales para evaluar la calidad (Schiffman & Kanuk, 2010). En segundo lugar, los
atributos extrinsecos, que no determinan de forma directa la calidad fisica del producto, pero
que actiian como senales de valor, como el nombre de la marca, el pais de origen, el precio o

el disefio del envase.

No obstante, en el ambito del posicionamiento, los atributos no so6lo pueden analizarse
desde una perspectiva funcional, sino también emocional y simbolica. Kotler y Armstrong
(2018) sostienen que los consumidores eligen las marcas no inicamente por sus caracteristicas
fisicas, sino por los beneficios percibidos y los valores que asocian a ellas. En este sentido, los
atributos pueden ser funcionales (eficacia, innovacion cientifica), emocionales (bienestar,
confianza, placer sensorial) o simbolicos (estatus, compromiso ético, pertenencia a un estilo de

vida consciente).

Identificar los atributos determinantes resulta una fase esencial del proceso de
posicionamiento, ya que constituyen los criterios de comparacion entre marcas competidoras y
explican las diferencias perceptuales en la mente del consumidor. Para ello, los expertos de
marketing recurren habitualmente a técnicas cualitativas de investigacion, siendo la dindmica
de grupo una de las herramientas mas utilizadas. Las dindmicas de grupo permiten explorar en
profundidad las percepciones, creencias y asociaciones espontaneas que los consumidores
establecen respecto a una marca, a través de la interaccion entre los participantes, lo que
permite generar y profundizar en percepciones y opiniones compartidas (Krueger, 1998). De
este modo, emergen criterios de evaluacidon que facilitan identificar qué atributos son

verdaderamente relevantes en la eleccidon del consumidor.

El origen del concepto de dindmicas de grupo se remonta a los trabajos del psicologo
Kurt Lewin, especialmente con la publicacion del articulo Frontiers in Group Dynamics
(Lewin, 1947), en el que desarrolla las bases teoricas del estudio de los procesos e interacciones
dentro de los grupos. Posteriormente, estas ideas fueron ampliadas y aplicadas en diferentes

ambitos de las ciencias sociales y del comportamiento, incluyendo el estudio del
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comportamiento del consumidor y el marketing. Las dindmicas de grupo son entrevistas a
fondo en las que se emplean grupos relativamente homogéneos para obtener informacion de
valor para los investigadores (DuMont, 1993). Podria considerarse como un grupo de dialogo,
en el que se lleva a cabo un debate planeado y disefiado para obtener las percepciones de los
participantes en un entorno definido (Kruger, 1998). Esta definicion muestra que existen dos
flujos de didlogo. Por un lado, el que se establece entre el moderador de la dinamica y los
participantes, y por otro, el que se produce entre los propios participantes. La eleccion de esta
técnica frente a otras metodologias de investigacion se puede justificar por su capacidad para
explorar en profundidad las percepciones y asociaciones de los consumidores, permitiendo
entender mejor sus opiniones a través de la interaccion grupal. A diferencia de los métodos
cuantitativos como las encuestas, las dindmicas de grupo se caracterizan por su naturaleza
exploratoria, ya que no se limitan a medir variables previamente definidas, sino que permiten
obtener una comprension mas profunda del comportamiento del consumidor (Malhotra &

Birks, 2006).

En el presente trabajo, la identificacion de los atributos determinantes de Clarins se
realizard en una primera fase mediante dindmicas de grupo compuestas por consumidores
habituales de cosmética premium. El objetivo serd detectar qué dimensiones son consideradas
mas relevantes a la hora de comparar marcas del segmento. Posteriormente, dichos atributos
seran operacionalizados y medidos cuantitativamente a través de una encuesta online, lo que

permitira evaluar su peso relativo en la percepcion global de la marca.

El desarrollo de esta dindmica de grupo se realiza escogiendo a una muestra de
participantes que comparten criterios demograficos y de nivel de vida parecidos (entre 8 y 12).
Para elegir a los participantes es necesario disefiar previamente un conjunto de preguntas que
permitan evaluar el grado de conocimiento y la experiencia que los individuos tienen con el
producto que se pretende posicionar. Asimismo, el investigador debe preparar una lista de
temas que se abordaran durante la dindmica, los cuales funcionardn como orientacion para
fomentar una discusion abierta entre los participantes. Estos temas no deben plantearse como
preguntas cerradas, ya que esto podria limitar la espontaneidad y la creatividad de las
respuestas, elementos que aportan informacioén especialmente valiosa para la investigacion

(Malhotra & Birks, 2006).

Durante el desarrollo de la sesion, el moderador tiene la funcion de facilitar y mantener

el flujo de la conversacion, interviniendo cuando sea necesario para reconducir el debate.
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Paralelamente, el investigador registrara la informacion relevante obtenida y, cuando sea
posible, se recomienda grabar o transcribir la sesion para poder analizarla posteriormente con

mayor detalle.

Una vez finalizada la dinamica, el investigador debera revisar las grabaciones y
organizar la informacion recopilada en torno a los temas o atributos de interés. A partir de este
andlisis se elaboraran las conclusiones, identificando aquellos atributos que influyen de manera
decisiva en la eleccion de una marca frente a sus competidores. Posteriormente, entre estos
atributos determinantes se seleccionaran aquellos que serviran como base para el

posicionamiento en las siguientes etapas de la investigacion.

En el contexto especifico de la cosmética premium, la literatura y los estudios
sectoriales coinciden en sefialar una serie de atributos clave. Entre ellos destacan la eficacia
percibida, entendida como la confianza en los resultados visibles del producto; la calidad
sensorial, relacionada con la textura, fragancia y experiencia de uso; la naturalidad e
innovacion, que remiten tanto al origen de los ingredientes como al rigor cientifico de las
formulas; la estética y disefo del packaging; y, de manera creciente, la sostenibilidad y el

compromiso ético (MarketingNews, Sectores que lideran el discurso de sostenibilidad, 2023).

Sin embargo, no todos estos atributos tendran necesariamente el mismo peso en la
decision de compra. Tal como sefalan Ries y Trout (2007), una diferenciacion eficaz debe
basarse en una idea clara y facilmente recordable por el consumidor. El exceso de atributos
puede diluir la propuesta de valor y generar confusion perceptual. Por ello, una vez
identificados los atributos determinantes, serd necesario seleccionar aquellos que estructuran

de forma mas clara el posicionamiento de Clarins frente a sus competidores directos.

Conocidos los atributos determinantes, el siguiente paso consistira en analizar el grado
de presencia de cada uno de ellos en la percepcion de Clarins en comparacion con las demas

marcas del segmento premium.

3.2.3 Determinar el grado de presencia de los atributos determinantes
Es importante determinar el grado de presencia de cada atributo en cada marca porque
esto permitira identificar qué es aquello que diferencia a una marca respecto de su competencia.
Ademas, podremos conocer cuales son aquellos atributos que todas las marcas comparten, lo
que es importante ya que todas las marcas deben de coincidir en ciertos atributos para ser

consideradas una opcion lo suficientemente buena por el consumidor (Kotler & Keller, 2012).
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Es aqui donde se aplican métodos cuantitativos, porque es necesario utilizar mediciones
para determinar el grado de presencia de cada atributo en la marca analizada y sus
competidoras. Los métodos cuantitativos nos dotan de informacién con caracter y valor
estadistico. Siendo la técnica mas extendida la encuesta, para cuyo soporte se emplean los

cuestionarios (Walker, 2007).

Existen diferentes tipos de encuestas, algunas de las mas extendidas son: las encuestas
personales o face-to-face o CAPI (computer-assisted personal interviewing), los cuestionarios
telefonicos o CATI (computer-assisted telephone interviewing), los cuestionarios online o
CAWI (computer-assisted web interviewing) y las encuestas por correo electronico o postal

(Mooi et al., 2018).

De las cuatro modalidades mas conocidas, la mas empleada en la actualidad es el
cuestionario online o CAWI. Se tratan de unos cuestionarios que se realizan en una pagina web
como el sistema operativo de gestion de la experiencia Qualtrics XM. Cuando la marca posee
menos recursos para llevar a cabo esta investigacion, puede hacer uso de herramientas gratuitas
con funciones limitadas, por ejemplo, los Formularios de Google o Microsoft Forms. Para esta
investigacion, se empleard este tipo de softwares limitados ya que son mdas rapidos de
desarrollar y responder, a la vez que son herramientas que no requieren inversion econdémica

para el investigador.

Como puntos positivos a tener en cuenta, las encuestas online son el método mas
economico y rapido de obtener informacion, ya que las personas dedican menos tiempo a
responder las encuestas online que aquellas face-to-face o telefonicas y la recepcion de la
informacion es instantanea. Por otro lado, este método tiene la ventaja de alcanzar todas las
regiones geograficas que sean objeto de interés, ya que estas plataformas estdn dotadas de
traductores instantaneo en varias lenguas que detecta el idioma de la region desde la que se
accede. Ademas, el riesgo de sesgo disminuye en comparacion con los otros métodos citados
(Bronner & Ton, 2007), ya que el entrevistador no llevara a cabo sesgos inconscientes en la
eleccion del entrevistado o en el desarrollo de la encuesta. Ademas, es el mas preferible para

obtener respuesta en preguntas sensibles, ya que se preserva el anonimato.

Como contrapartida, el nivel de detalle de las respuestas decrece con respecto a los
demas métodos, sobre todo si se utiliza un cuestionario con preguntas cerradas. Ademas, este
método no es aconsejable si la edad de muestra a la que va dirigida es muy mayor, ya que se

corre el riesgo de sesgo por falta de respuesta puesto que presentan dificultades para responder
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por medios tecnoldgicos. Ademas, este tipo de encuestas no permiten obtener respuestas con
tanta profundidad como los métodos anteriores. Es practica comun en el mercado, que, tras la
finalizacion de la misma, se obsequie al encuestado con un cupén de descuento o una muestra

gratuita del producto.

Con las preguntas del cuestionario no so6lo se pretende hallar el grado de similitud de
los atributos determinantes de la marca que se estudia y de la competencia, sino que también
se busca determinar el grado de preferencia por cada uno de ellos (Mullins & Walker, 2013).
Las respuestas deben basarse en una escala de presencia, por ejemplo, “1” menos presente o
relevante hasta “7” muy presente y relevante. Con los resultados obtenidos se crea un cumulo
de puntos ideales de los consumidores en el que estaria el producto ideal con el mejor grado de

presencia de cada uno de los atributos.

Para redactar preguntas que nos aporten informacion util, se debe de seguir la técnica
apropiada. Vanette & Krosnick (2018) sefialan que toda pregunta debe ser diseiiada de manera
que responda a cuatro requisitos: (i) que el entrevistado entienda la intencion de la pregunta;
(i1) que el entrevistado sea capaz de buscar desde su experiencia una respuesta a esa pregunta;
(ii1) que el entrevistador sea capaz de resumir esa pregunta para registrarla; y (iv) que sea
posible transformar su respuesta en un formato necesario para obtener resultados. A este

proceso se le conoce como “optimizacion de las respuestas”.

La finalidad del cuestionario es la de obtener respuestas que sean relevantes y
validables, de manera sus resultados puedan cuantificarse y estudiarse a través de una
herramienta estadistica. Por ello, es necesario decidir si las preguntas que se van a proponer
son abiertas o cerradas. Las preguntas abiertas nos proporcionan mayor informacion que las
cerradas; sin embargo, son mas costosas de tratar y tienden a ser mas subjetivas. En cambio,
las preguntas cerradas proporcionan respuestas mas estandarizadas y objetivas (Vanette &
Krosnick, 2018). En caso de utilizar preguntas con escalas numéricas, es necesario dotar de
una escala mas larga (de 1 a 7) a aquellas preguntas que presenten mas polaridad, por ejemplo,
la belleza del empaquetamiento, mientras que aquellas que sea menos polarizadas, se les dotara
de una menor escala (de 1 a 5), por ejemplo, la facilidad de uso de un producto. De esta manera,

se obtendran respuestas mas representativas.

Las preguntas deben estar redactadas de manera simple, directa, sin ambigiiedades, sin
segundas connotaciones, sin jergas ni filtros y evitando el uso de la negacion para dejar la

respuesta abierta (Vanette & Krosnick, 2018). Para facilitar la lectura y respuesta del
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encuestado, la pregunta anterior debe de ser cerrada, sin negacion y sin uso de jergas,
ofreciendo como respuestas A, B, C o D. Asi, sera mas facil cuantificar los resultados obtenidos

en el cuestionario.

El cuestionario tiene que ir dirigido a una muestra para que lo responda. Para definir
esta muestra, se tiene en cuenta tanto las caracteristicas sociodemograficas (género, edad,
domicilio...) como aquellas que relacionen a los individuos con el objeto de la investigacion
(sin son consumidores de una marca, si se dedican a un sector concreto, etc.). Los
investigadores suelen utilizar alguna de las siguientes tres técnicas: muestreo por conveniencia,
snowballing, y el muestreo intencional (Kolb, 2008). Para el primer tipo se escoge cualquier
participante que esté dispuesto a participar, mientras que el snowballing es un sistema en el que
el propio participante propone a otros participantes que en principio considera que son
individuos a los que les puede interesar la investigacion. Por tltimo, el muestreo intencional es
aquel en el que el investigador selecciona a aquellos individuos que mejor cumplen con el perfil

de la muestra (Kolb, 2008).

En el presente estudio se opta por una combinaciéon de muestreo por conveniencia y
snowballing. En primer lugar, el muestreo por conveniencia se aplico al difundir el cuestionario
a través de los canales disponibles como redes sociales profesionales como LinkedIn, grupos
tematicos de mujeres de entre 40 y 60 afios residentes en Espafia. En segundo lugar, se solicitd
a las primeras encuestadas que reenviasen el cuestionario a otras personas de su entorno que
pudiesen cumplir con el perfil requerido, aplicando asi la técnica de snowballing que permite
ampliar el nimero de respuestas mas alla de los contactos directos. La combinacion de ambas
técnicas resulta especialmente pertinente en el contexto de este estudio dado que la
investigadora es una estudiante francesa cursando su grado en Espafia, lo que limita de forma
natural su red de contactos entre el perfil de consumidora objetivo y hace necesario recurrir a

mecanismos de difusion ampliada para alcanzar una muestra suficientemente representativa.

En cuanto al tamafio de la muestra, es necesario precisar en primer lugar el tipo de
poblacién al que se dirige este estudio. La poblacion objeto de analisis asciende segun los datos
del Censo Anual de Poblaciéon del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2025), a
aproximadamente 6.100.000 mujeres. Dado que este valor supera ampliamente el umbral de
100 000 individuos a partir del cual se considera convencionalmente que una poblacion es
estadisticamente infinita a efectos del calculo muestral, se aplica la formula de poblacion

infinita para el célculo del tamafio muestra optimo.
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La férmula utilizada es la siguiente:
n=722.p.q./ ¢
Donde:
Z = 1,96 (valor correspondiente a un nivel de confianza del 95%)

p=0,5 (proporcidn esperada, se asume el valor mas conservador al no disponer de datos previos

sobre la variable de interés)

q=1-p=0,5

e = 0,05 (margen de error aceptado del 5%)

Sustituyendo:
n=1,96%-0,5-0,5/0,05
n=3,8416 - 0,25/0,0025
n=0,9604 /0,0025
n=5.858.440/15.250,957
n = 384 respuestas

El tamafio muestra optimo para este estudio se sitia cerca de 384 respuestas validas con
un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. El cuestionario fue finalmente
respondido de forma valida por un total de 150 encuestadas, lo que supone una muestra inferior
al optimo estadistico. Esta limitacion viene determinada por varios factores que conviene
explicitar: el caracter académico y exploratorio del estudio, los recursos y plazos disponibles
propios de un Trabajo de Fin de Grado y la condicion de la investigadora como estudiante
extranjera sin una red de contactos consolidada en Espana entre el perfil de consumidora
objetivo. En este sentido, la literatura académica reconoce que en investigaciones de caracter
universitario y exploratorio es habitual trabajar con muestras inferiores al optimo estadistico,
siendo igualmente validos los resultados obtenidos siempre que permitan identificar tendencias

y patrones de percepcion relevantes (Hair et al., 2010).

Los datos obtenidos seran finalmente analizados a través de técnicas bivariables, que
permiten analizar dos atributos simultdneamente y dan lugar a mapas de posicionamiento

bidimensionales. Por otro lado, las técnicas multivariables permiten analizar més de dos
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atributos simultaneamente, dando lugar a mapas de posicionamiento multidimensionales. En
funcion del mapa de posicionamiento que se quiera construir, se optara por una técnica u otra

(Mullins & Walker, 2013).

3.2.4 Mapa bidimensional
Este mapa procede de la aplicacion de una técnica bivariable y ayuda a determinar qué
lugar ocupa un determinado producto respecto de su competencia en relacion a dos atributos
concretos (uno posicionado en el eje vertical, y uno en el eje horizontal). Como ventajas, se
trata de una herramienta grafica de facil uso e interpretacion, ademas sirve para ver en qué
lugar se quiere posicionar un producto en el mercado, o reposicionar uno ya existente. Por

contrapartida, son varias las desventajas o limitaciones que posee esta herramienta:

1) Los consumidores suelen evaluar los productos segiin muchos atributos como
sostenibilidad, calidad, disefio o innovacion. Sin embargo, un mapa bidimensional solo permite

representar dos dimensiones, lo que puede simplificar demasiado la realidad del mercado.

2) En el mercado existen muchas marcas para un mismo producto, el problema es que el
consumidor medio no conoce todas. Esto es un limite en si al mapa de posicionamiento, ya que,
si una marca no es conocida, los consumidores no tendran una imagen mental de la misma, lo

que impide posicionarla en el mapa (Mullins, Walker & Larréché, 2007).

3) Las dimensiones que se utilizan para construir el mapa (por ejemplo, precio—calidad)
suelen ser elegidas por el investigador. Esto puede introducir cierto grado de subjetividad en el
analisis.

En la gréfica siguiente se explicita todas estas cuestiones. A modo de ejemplo se
empleara como ejes “calidad percibida” y “innovacion”. Cada coordenada en el mapa

demuestra la percepcion de los consumidores de cada marca a partir de dos atributos. A su vez,

el didmetro del circulo representa la cuota de mercado de cada marca (Kotler, 2013).
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Figura 1. Mapa bidimensional

Innovacion

Calidad percibida

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.5 Mapa multidimensional

Este tipo de mapas se elaboran a partir de las técnicas multivariables y muestran la ubicacion

de cada marca en funcidn de una serie de atributos simultaneamente.
Grafico de arafa o radial.

También se le conoce como grafico de red, polar o de estrella. Se trata de una herramienta muy
util para mostrar visualmente los valores de una frecuencia relativa o absoluta. Su nombre se

hereda porque propone la visualizacion en la forma de una tela de arafia. (Obando Bastidas &

Castellanos Sanchez, 2021).

Figura 2. Grafico de araia

Ingredientes

Visibilidad * Innovacién

Textura
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Fuente: Elaboracion propia

Curva de valor

La curva de valor es otro ejemplo de mapa multidimensional en el que se comparan varias
marcas en términos de nivel (alto o bajo) de los atributos que sean relevantes. De esta manera
se puede determinar cudles de estos atributos son realmente menos apreciados o valorados por
los clientes objetivo y a su vez, se podran potenciar los mas deseados (Mullins & Walker,
2013). Cuanto mayor sea la puntuacion de ese atributo en la marca, mayor seré el valor que el

Figura 3. Curva de valor

consumidor le otorgue.

(%]
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L¥]
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Calidad Tamafo Innovacién Textura Visibilidad Ingredientes

—@—Marca A Marca B Marca C

Fuente: Elaboracion propia
Mapa perceptual

El mapeado perceptual es una técnica de analisis multidimensional utilizada para representar
graficamente la percepcion de los encuestados en un estudio, teniendo en cuenta dos o mas
dimensiones percibidas, generalmente sobre un producto. Los productos se perciben de muchas
maneras; es decir, se toma en cuenta mas de una caracteristica de estimulo. Los consumidores
llenan escalas de medicion para expresar sus percepciones de las multiples caracteristicas y
semejanzas que presentan las distintas marcas. Se analizan los resultados y pueden graficarse

en "mapas perceptuales" con un sistema de coordenadas que indican como el publico percibe
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las marcas y sus diferencias (Gabriel Martos, 2014). En este ejemplo de mapa perceptual, se
representan varios atributos asociados a diferentes modelos de coches europeos. En el mapa se
observa que Mazda MXS5 se asocia principalmente con atributos como sport y status symbol,
lo que indica un posicionamiento orientado al caracter deportivo y a la imagen. Por otro lado,
modelos como Fiat 500 y Ford Focus se sitian cerca de atributos como agile u original,
mientras que Toyota Prius aparece relacionado con caracteristicas como green y

environmentally friendly, destacando su posicionamiento ecologico.

Figura 4. Mapa perceptual

Mapa Perceptual de Modelos de Coches Europeos
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Fuente: Martos, Gabriel — RPubs (RStudio)

3.2.6 Analisis del posicionamiento real

Una vez entendida la evolucidn del concepto de posicionamiento, resulta fundamental
analizar el posicionamiento real, ya que permite entender como es percibida actualmente una
marca por los consumidores dentro de su entorno competitivo. Segiin Mullins et al. (2007), el
posicionamiento real hace referencia al lugar que ocupa una marca en la mente de los
consumidores en comparacion con sus competidores. Esta perspectiva coincide con la vision
estratégica de Kotler y Keller, quienes definen el posicionamiento como la percepcion que los
consumidores tienen de una marca dentro de un marco de referencia competitivo determinado

(Kotler y Keller, 2016, p. 276).
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El posicionamiento real se determina a partir de estudios empiricos que permiten
conocer las percepciones y asociaciones que los consumidores establecen entre las marcas y
ciertos atributos relevantes. Para ello, se emplean diferentes técnicas de investigacion de
mercado, como encuestas, entrevistas, dindmicas de grupo o el andlisis de opiniones en redes
sociales. El resultado de estas investigaciones refleja el efecto real de las estrategias de
marketing implementadas por la empresa. En este sentido, Mullins et al. (2007) destacan que
conocer la posicion real de una marca permite identificar posibles discrepancias entre el
posicionamiento que la empresa pretende comunicar y la percepcion que realmente tienen los

consumidores.

En este contexto, los mapas perceptuales de posicionamiento constituyen una
herramienta util para representar visualmente el posicionamiento real de una marca en relacion
con sus competidores. A partir de estos mapas es posible identificar los atributos que los
consumidores valoran en mayor medida y observar como se situan las distintas marcas en
funcién de dichos atributos. En la presente investigacion, el andlisis se centrard en identificar
el posicionamiento real de las marcas dentro del sector de la cosmética premium, especialmente

de las cremas hidratantes.

3.2.7 Determinacion del posicionamiento ideal
El posicionamiento ideal se refiere a la posicion que los consumidores consideran
Optima para un producto o una marca, es decir, aquella que reune la combinacion perfecta de
atributos racionales y emocionales. Segun Mullins ef al. (2007), el posicionamiento ideal
representa el punto en el que las expectativas del mercado se satisfacen plenamente. Desde una
perspectiva psicologica, este concepto se aproxima a la idea de marca aspiracional, ya que el
consumidor proyecta en la marca los valores y caracteristicas que le gustaria incorporar a su

estilo de vida.

Para identificar este posicionamiento ideal, las empresas analizan las preferencias de
los consumidores con el objetivo de comprender como deberian posicionarse las marcas para
responder de forma mas efectiva a los atributos que el mercado considera mas relevantes. Una
de las herramientas mas utilizadas consiste en la determinacion de los puntos ideales, que se
obtiene preguntando a los consumidores cudl seria la combinacion de atributos que consideran

perfecta para un producto (Mullins, Walker & Larréché, 2007). A partir de estas respuestas se
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generan diferentes puntos ideales que posteriormente se representan en un mapa de

posicionamiento.

Una vez identificados, estos puntos suelen agruparse en una zona o area dentro del mapa
perceptual que refleja las preferencias ideales de los consumidores. Este resultado permite
comparar dicha zona con el posicionamiento real de las marcas presentes en el mercado, lo que
facilita evaluar en qué medida cada marca se aproxima o se aleja del ideal deseado por los

consumidores. En este mapa, se compara con la marca A.

Figura 5. Posicionamiento ideal

O @

Innovacion

Calidad percibida

Fuente: Elaboracion propia

De este modo, los responsables de marca no so6lo pueden conocer la posicion de su
producto respecto a las expectativas del consumidor, sino también analizar la situacion de sus
competidores en relacion con ese punto ideal (Mullins et al., 2013). Esta informacion resulta
especialmente 1til para detectar oportunidades de mercado y para identificar atributos que aun

no han sido plenamente explotados por las marcas existentes.

A partir de este analisis, la empresa puede valorar la posibilidad de adaptar su producto
o su estrategia de marketing con el fin de aproximarse al posicionamiento ideal identificado.
Este proceso puede implicar modificaciones en las caracteristicas del producto, en su

comunicacion o en la propuesta de valor ofrecida al consumidor. Cuando una marca introduce
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cambios con el objetivo de mejorar su posicion en la mente del consumidor, se habla de

reposicionamiento (Mullins et al., 2007).

3.2.8 Posicionamiento objetivo
El posicionamiento objetivo se refiere al lugar que una empresa decide ocupar de
manera estratégica en la mente del consumidor. A diferencia del posicionamiento real, que
refleja la percepcion actual del mercado, el posicionamiento objetivo representa la posicion
que la marca aspira a alcanzar mediante sus decisiones de marketing. En este sentido, Kotler y
Keller (2016) sefialan que definir un posicionamiento objetivo implica formular una propuesta
de valor clara, relevante y defendible frente a la competencia, es decir, explicar de manera

convincente por qué el consumidor deberia elegir esa marca frente a las demas.

Para construir este posicionamiento, las empresas deben identificar los atributos que
permitirdn diferenciarse dentro del mercado. Keller distingue dos tipos de atributos
fundamentales: los puntos de diferencia (Points of Difference, POD) y los puntos de paridad
(Points of Parity, POP). Los puntos de diferencia se refieren a aquellos beneficios o
caracteristicas que los consumidores asocian fuertemente con una marca, que valoran
positivamente y que no encuentran en la misma medida en las marcas competidoras. Por su
parte, los puntos de paridad corresponden a atributos compartidos dentro de una categoria de
producto que permiten que una marca sea considerada como una opcion valida dentro del

mercado.

En este proceso, resulta fundamental que exista coherencia entre la promesa de valor
que la marca comunica y la experiencia real que perciben los consumidores. Cuando una
empresa comunica atributos que no se reflejan en la experiencia del cliente, corre el riesgo de
perder credibilidad y confianza en el mercado. Por ejemplo, algunas marcas que comunican
valores como la sostenibilidad sin ofrecer evidencia clara o verificable pueden generar

percepciones negativas entre los consumidores.

Ademas de estas dimensiones estratégicas, algunos autores distinguen distintos
enfoques de posicionamiento en funcion de la orientacion de la marca. En primer lugar, el
posicionamiento basado en atributos funcionales, que se centra en caracteristicas tangibles del
producto, como la calidad, la innovacion o la eficacia. Este enfoque es comun en sectores donde
el rendimiento técnico del producto influye directamente en la decision de compra. En segundo

lugar, el posicionamiento emocional, que apela a valores, aspiraciones y sentimientos del
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consumidor. Segun Aaker (1996), este tipo de posicionamiento permite crear vinculos mas
profundos y duraderos al conectar la marca con la identidad personal del consumidor.
Finalmente, el posicionamiento simbolico o social se orienta a la construccidon de estatus e
identidad social, siendo caracteristico de aquellas marcas que utilizan el prestigio, la

exclusividad o el reconocimiento social como elementos centrales de su propuesta de valor.

En el contexto actual, el entorno digital ha transformado significativamente las estrategias
de posicionamiento. Las marcas ya no controlan completamente la forma en que son percibidas,
ya que las opiniones de los consumidores en redes sociales, foros o plataformas de comercio
electronico influyen directamente en su imagen. En este contexto han surgido nuevos enfoques,
como el posicionamiento participativo, donde los consumidores contribuyen activamente a la
construccion de la marca; el posicionamiento experiencial, centrado en la experiencia sensorial
y emocional del cliente; y el posicionamiento sostenible, en el que la responsabilidad social y
medioambiental se convierte en un factor clave de diferenciacion (MarketingNews, Sectores

que lideran el discurso de sostenibilidad, 2023).

3 LA INDUSTRIA DE LA COSMETICA PREMIUM

3.1 Panorama global de la cosmética premium

La industria cosmética constituye uno de los sectores mas dindmicos del consumo
global, caracterizado por su capacidad de adaptacion a los cambios sociales, tecnologicos y
culturales. En las ultimas dos décadas, la categoria premium ha emergido como uno de los
motores principales de crecimiento dentro del mercado de la belleza. Este segmento, que se
sitia entre la cosmética de lujo y la cosmética masiva, responde a la evolucion de un
consumidor cada vez mas informado y exigente, que busca productos eficaces, pero también
coherentes con sus valores personales. En ese sentido, el mercado premium actia como un
instrumento que mide las tendencias sociales y econdmicas actuales como son la sostenibilidad,

responsabilidad, transparencia y autenticidad.

El concepto de “cosmética premium” se consolidd en los aflos noventa, cuando las
marcas tradicionales de lujo comenzaron a desarrollar lineas de cuidado mas accesibles, sin
renunciar a la calidad ni a la imagen aspiracional. Kotler y Keller definen los productos

premium como los “que tienen un precio significativamente mas alto que las marcas del
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mercado medio, pero los consumidores pueden adquirirlos debido a que son articulos
relativamente baratos en categorias asequibles” (Kotler y Keller, 2016, p. 468).

En el caso del sector cosmético, esta diferenciacién se traduce en innovacidén cientifica,
formulaciones exclusivas y una experiencia sensorial cuidada. Ries sostiene que “las empresas
en mercados saturados deben desafiar las percepciones de los consumidores para introducir con

éxito nuevos productos” (Ries y Trout, 2002, p. 46).

Durante las décadas siguientes, el crecimiento del segmento premium estuvo impulsado
por varios factores como la globalizacion del consumo, la expansion de la clase media y el
desarrollo de canales digitales que facilitaron el acceso a marcas internacionales. Ademas, la
pandemia de COVID-19 introdujo un cambio estructural dado que los consumidores
comenzaron a priorizar el bienestar individual frente a la ostentacion del lujo. Como lo sefiala
el articulo de MarketingNews Sectores que lideran el discurso de sostenibilidad publicado en
2023, el discurso de la belleza se ha desplazado de la perfeccion hacia la autenticidad y el

autocuidado.

Seglin datos de Statista (2024), el mercado global de belleza y cuidado personal alcanzé
579 mil millones USD en 2023. Dentro de este, el segmento premium representa
aproximadamente una cuarta parte del valor total. En este contexto, las marcas como Clarins,
Estée Lauder o Lancome compiten no sélo en términos de eficacia, sino en la creacion de
universos de marca que generen fidelidad. El producto deja de ser un simple bien de consumo

para convertirse en una experiencia emocional y estética.

En cuanto a lo que es el perfil tipico del consumidor de productos premium, se
caracteriza por un comportamiento mas racional y emocional a la vez. Segin Kotler y
Armstrong (2018), los consumidores de alto valor buscan una coherencia entre el rendimiento
funcional y la expresion del producto. Este tipo de comprador no so6lo adquiere una crema o un

perfume, sino una promesa de bienestar, autoestima y pertenencia a la marca.

Segun el trabajo de fin de grado de Jambrina Gonzalo (2024), el perfil del consumidor
premium combina tres rasgos fundamentales. Primero, la sensibilidad hacia la calidad y la
eficacia comprobada, segundo el interés por la sostenibilidad y la ética y por fin la valoracion

de la experiencia personalizada.
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El auge del e-commerce y de la comunicacion digital ha reforzado el papel de la
experiencia individualizada. Los algoritmos y la inteligencia artificial permiten
recomendaciones adaptadas al tipo de piel de cada persona, edad y habitos de consumo. En
consecuencia, el posicionamiento de las marcas premium se vuelve mas dindmico, ya que se
alimenta de la retroalimentacion constante del usuario y se adapta. Este cambio ha
reconfigurado las estrategias de posicionamiento. Las marcas que antes basaban su atractivo
en la rareza de los ingredientes o en el prestigio social, hoy integran discursos de inclusion,

naturalidad y responsabilidad.

Clarins es el perfecto ejemplo que ilustra esta transicion. Su posicionamiento no apela
a la distancia entre clases sociales, sino a la proximidad emocional con un consumidor que
busca eficacia, naturalidad y compromiso ambiental. Esta combinacion la situa en el corazon
del movimiento denominado por Kapferer (2015) como “lujo consciente”, es decir, una
categoria intermedia entre el lujo tradicional y la cosmética masiva, donde el valor simbdlico
se encuentra en la ética. La evolucion de este paradigma confirma que la cosmética premium
no se define Gnicamente por el precio, sino por la coherencia entre valores, innovacion y
experiencia. Las empresas que logran articular estos tres pilares consolidan un posicionamiento

duradero.

El desarrollo de la cosmética premium no es uniforme en todas las regiones del mundo,
ya que existen diferencias culturales, econémicas y sociales que condicionan las percepciones
del valor y, por tanto, los modelos de posicionamiento de las marcas. Asi, Europa occidental
representa el mercado mas consolidado, con paises como Francia, Italia y Espafia como
referentes historicos. En esta region, la cosmética premium se asocia con la tradicion, la calidad
artesanal y la innovacion cientifica. Seglin los trabajos de Jambrina Gonzalo (2024), Francia
mantiene su liderazgo gracias a la coexistencia de marcas patrimoniales (Chanel, Dior, Clarins)
y nuevos actores que reinterpretan la naturalidad desde una perspectiva ecologica. En Espaiia
e Italia, la demanda se orienta hacia productos con ingredientes mediterraneos y formulaciones

de clean beauty, reflejo de un consumidor cada vez mas informado.

En cuanto a América del Norte, el crecimiento de la cosmética premium se debe al auge
del marketing digital y de la experiencia personalizada. Estados Unidos y Canada concentran
un publico con alto poder adquisitivo y gran sensibilidad hacia la innovacion tecnologica. En

efecto, marcas como Estée Lauder y Clinique dominan por su posicionamiento cientifico,
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mientras que Clarins refuerza su cuota a través del comercio electronico y de las colaboraciones
con influencers. La region Asia-Pacifico constituye actualmente el motor del crecimiento
global. Segun Euromonitor International, Asia Pacifico se mantiene como la principal region
del mercado global de belleza y cuidado personal, con aproximadamente un tercio del total de
ventas en 2023. Esta posicion dominante hace que Asia sea un motor clave del crecimiento de
los segmentos de alto valor, incluidos los productos cosméticos premium, impulsados por la
expansion de la demanda en China, Corea del Sur y Japon. La preferencia asidtica por la
cosmética de alto rendimiento y la obsesion por la pureza de los ingredientes favorecen a las
marcas que combinan ciencia y naturaleza. Clarins ha sabido adaptar su discurso a esta

sensibilidad mediante lineas especificas y estrategias omnicanales.

Por ultimo, América Latina y Oriente Medio emergen como mercados prometedores en
este sector. En estos contextos, la cosmética premium se percibe como un simbolo de progreso
y empoderamiento femenino. Segin un informe universitario de Mancheno Sad y Gamboa
Salinas, en América Latina “se tiene materia prima de calidad, pero el producto terminado tiene
un costo muy alto” (2018, p.84). La creciente urbanizacion y el acceso digital facilitan la
difusion de modelos de belleza globales, aunque con adaptaciones locales en el tono y los

valores.

Sin embargo, la digitalizacion ha transformado radicalmente la cadena de valor de la
cosmética premium. Kotler y Armstrong (2018) destacan que la interaccion digital convierte el
posicionamiento en un proceso participativo donde el consumidor co-crea el significado de la
marca. En efecto, las redes sociales y el influencer marketing permiten construir narrativas
auténticas y cercanas a los consumidores. Marcas como Clarins aprovechan plataformas como
Instagram o TikTok para humanizar su imagen y conectar con generaciones mas jovenes. En
palabras de Marques (2024), la interaccion constante entre usuarios y marcas genera micro

posicionamientos que refuerzan o transforman la percepcion global.

El e-commerce se ha consolidado como canal estratégico dado que mas del 25 % de las
ventas premium se realizan hoy en linea (Statista, 2024). Este canal no solo amplia la
accesibilidad, sino que permite recopilar datos precisos sobre preferencias y comportamientos,
lo que refuerza la capacidad de personalizacion y la consistencia del posicionamiento. La
sostenibilidad en este caso ha pasado de ser un argumento de diferenciacion a convertirse en

un requisito basico. El articulo Sectores que lideran el discurso de sostenibilidad publicado por
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MarketingNews en 2023 afirma que las marcas que lideran el discurso de sostenibilidad son
percibidas como mas innovadoras y confiables. En el ambito premium, la sostenibilidad
implica transparencia en la cadena de suministro, uso de ingredientes naturales y
biodegradables, envases reciclables o recargables y la reduccion del impacto medioambiental

en la produccion.

Clarins figura entre las pioneras en este campo, con su programa Clarins T.R.U.S.T.
(Traceability, Responsibility, Unity, Safety, Transparency), que garantiza la trazabilidad de los
ingredientes vegetales. Esta estrategia refuerza su posicionamiento como marca premium
consciente. En comparacion, marcas como Dior y Chanel que estan vinculadas a la parte lujo,
estan incorporando la sostenibilidad de forma progresiva, pero sin renunciar al aura de
exclusividad. La sostenibilidad, por tanto, se convierte en un nuevo atributo de lujo silencioso,

un valor percibido que no necesita ostentacion.

3.2 Clarins y sus competidores

El mercado de la cosmética premium se caracteriza por una competencia intensa donde
las marcas no s6lo compiten por cuotas de mercado, sino también por significados, valores y
percepciones en la mente del consumidor. Como sefialan Kotler y Keller (2016), en los
mercados de alta implicacion emocional la competencia se basa menos en las caracteristicas
objetivas del producto y mas en el valor simbdlico que las marcas consiguen construir. En este
contexto, las empresas del segmento premium compiten mediante narrativas de marca, valores

asociados y percepciones de eficacia y calidad.

Para identificar los competidores directos de Clarins, se han considerado dos criterios
principales. En primer lugar, el intervalo de precios, tomando como referencia la crema
hidratante mas vendida de cada marca. En segundo lugar, las valoraciones y opiniones de los
consumidores en plataformas digitales, que permiten observar como los usuarios comparan y
perciben estas marcas dentro del mismo universo competitivo. Las resefias de consumidores
disponibles en plataformas de venta online como Sephora, Douglas o las paginas oficiales de
las marcas, asi como en portales especializados en cosmética como Beautypedia, muestran que

estas marcas suelen ser comparadas entre si dentro del segmento de cosmética facial premium.
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En cuanto al criterio de precio, la crema hidratante Multi-Intensive Jour de Clarins (50
ml) se situa aproximadamente en 93,10 €, lo que la posiciona dentro del rango de la cosmética
premium. Este posicionamiento es comparable al de otras marcas analizadas (se compara sobre
la base de 50ml): Premier Cru La Créme de Caudalie se comercializa en torno a 89,90 €, Smart
Clinical Repair de Clinique se sittia alrededor de 104 €, Protini Polypeptide Cream de Drunk
Elephant se comercializa alrededor de 69€, y la Super Multi Corrective Cream de Kiehl’s que
se vende al precio de 83€. Este rango relativamente homogéneo de precios confirma que estas
marcas compiten dentro de un mismo nivel de mercado, orientado a consumidores con un poder

adquisitivo medio-alto que buscan productos de cuidado facial con posicionamiento premium.

A continuacion, se va a dar una pequena pincelada sobre cada una de estas marcas con
el objetivo de justificar por qué pueden considerarse competidoras directas de Clarins dentro

del mercado de la cosmética facial premium.

En primer lugar, Caudalie, fundada en 1995 en Burdeos, se ha consolidado como una
de las marcas pioneras de la cosmética natural premium. Su posicionamiento se basa en el uso
de ingredientes derivados de la vid y en un discurso centrado en la sostenibilidad y la
denominada clean beauty. La marca ha construido una narrativa que combina ciencia y
naturaleza, enfatizando formulas naturales, ingredientes veganos y responsabilidad
medioambiental. Las valoraciones de los consumidores en plataformas como Sephora o
Douglas destacan especialmente la calidad sensorial de los productos y su imagen ecologica,
atributos que también forman parte del territorio de marca de Clarins. Por esta razén, ambas
empresas compiten directamente dentro del segmento de cosmética premium natural, aunque

Caudalie pone mayor intensidad en el compromiso ecolédgico y el activismo medioambiental.

En segundo lugar, Clinique, lanzada en 1968 por Estée Lauder Companies, ocupa un
posicionamiento basado en la dermatologia y la eficacia cientifica. Su propuesta de valor se
centra en la promesa de productos probados por dermatdlogos, hipoalergénicos y adaptados a
distintos tipos de piel. Segiin Kotler y Armstrong (2018), las marcas que logran combinar
argumentos racionales y emocionales consiguen ocupar una posicion solida en la mente del
consumidor. Clinique ejemplifica esta estrategia mediante un discurso basado en la seguridad,
la personalizacion y la eficacia clinica. Las valoraciones de los usuarios en sitios web de belleza

destacan la confianza y la fiabilidad de la marca, elementos que también forman parte de la
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identidad de Clarins. Por ello, ambas marcas compiten directamente dentro del segmento de

cuidado facial premium orientado a la eficacia y la credibilidad cientifica.

Otro competidor relevante es Drunk Elephant, una marca estadounidense relativamente
reciente que ha ganado popularidad dentro del segmento premium gracias a su enfoque
innovador en formulaciones y transparencia de ingredientes. Su posicionamiento se basa en la
eliminacion de ingredientes considerados potencialmente irritantes y en la promocion de
formulas biocompatibles con la piel. Esta filosofia ha resonado especialmente entre
consumidores jovenes interesados en la transparencia y en el cuidado de la piel basado en
ingredientes seguros. Las resefias de consumidores en plataformas digitales destacan su
eficacia y su imagen moderna y cientifica, lo que la sitia dentro del mismo espacio competitivo

que Clarins en el mercado de tratamiento facial premium.

Finalmente, Kiehl’s representa un enfoque mas funcional y basado en la eficacia dentro
de la cosmética premium. A lo largo de su historia, Kiehl’s ha desarrollado productos a partir
de ingredientes naturales como hierbas, extractos y tinturas, combinando este legado con
avances cientificos para ofrecer soluciones especificas para el cuidado de la piel. Este
posicionamiento se apoya en valores como la transparencia, siendo una de las primeras marcas
en incluir la lista de ingredientes en sus productos, y en una relacion cercana con el consumidor,
reflejada en su filosofia de “probar antes de comprar” y en el asesoramiento personalizado en
tienda. De este modo, Kiehl’s atrae a consumidores que buscan productos fiables, eficaces y
con respaldo cientifico, mas que una experiencia puramente sensorial. Ademas, las
valoraciones en plataformas de belleza destacan precisamente la eficacia de sus formulas y la

confianza que transmite la marca, reforzando su credibilidad dentro del segmento premium.

Este analisis permite confirmar que Caudalie, Clinique, Drunk Elephant y Kiehl’s
operan dentro del mismo espacio competitivo que Clarins. Todas estas marcas se dirigen a
consumidores que buscan productos de cuidado facial premium que combinen eficacia, calidad

de ingredientes y una identidad de marca diferenciada.
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3.3 Tendencias actuales

En este apartado, se van a estudiar las tendencias actuales en la cosmética premium. En
efecto, este sector se encuentra en una transformaciéon estructural que trasciende la simple
innovacion de producto. Las tendencias actuales reflejan una convergencia entre tecnologia,
sostenibilidad, diversidad y experiencia emocional, factores que determinan tanto la creacion
de valor como la percepcion del consumidor. El consumidor contemporaneo de cosmética
premium exige productos que no solo funcionen, sino que representen un estilo de vida
equilibrado, ético y emocionalmente satisfactorio. Las marcas, por tanto, ya no se limitan a
comunicar belleza, sino que deben ofrecer significado, proposito y bienestar. Estas tendencias
redefinen el posicionamiento, partiendo del lujo ostentoso al lujo consciente, de la exclusividad

a la inclusion, y del producto a la experiencia integral.

La sostenibilidad constituye la tendencia mas transversal y poderosa de los ultimos
afios. Lo que comenz6 como un movimiento de nicho se ha convertido en el principal motor
de diferenciacion para las marcas premium. En el articulo Shiseido presenta una nueva marca
de cosmética botanica publicado por MarketingNews en 2023, se observa que la sostenibilidad
ya no es un argumento de comunicacién, sino un criterio decisivo de compra para los
consumidores de alto valor. Esto implica una gestion integral del ciclo de vida del producto
desde la seleccion de ingredientes hasta el disefio del envase y la logistica inversa. Marcas
como Clarins y Caudalie (marca que se diferencia por su capacidad a desarrollar productos a
base de uva, se desarrollara més abajo) se han posicionado como lideres en este ambito,
comunicando un compromiso medible y verificable. Clarins, en particular, incorpora un
enfoque integral basado en tres pilares. Primero, el sourcing responsable de materias primas
vegetales, segundo la produccion ecoeficiente con reduccion de emisiones de CO: y por fin la
transparencia total mediante su plataforma 7.R.U.S.T. Esta coherencia ha consolidado su
posicionamiento como “marca natural y responsable”, diferenciandola frente a competidores
que aun tratan la sostenibilidad como una tendencia de marketing y no como un pilar
estructural. Kotler y Keller (2016) sefialan que una marca orientada al valor sostenible establece
una conexiéon emocional mas fuerte, al alinear los valores empresariales con los del
consumidor. En la cosmética premium, esta conexion se traduce en confianza, fidelidad y

recomendacion.

La segunda gran tendencia es la digitalizacion. La expansion del comercio electronico
y las tecnologias de inteligencia artificial ha transformado radicalmente la relacion entre marca

y consumidor. El posicionamiento ya no depende s6lo del mensaje que emite la empresa, sino
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del didlogo continuo que se establece en los canales digitales. Segun Tuten y Solomon (2017),
la aparicion de las redes sociales ha cambiado la relacion entre las marcas y los consumidores
y la forma en que las marcas comercializan sus servicios. Estos canales de redes sociales no
solo facilitaron la interaccion, sino que abrieron una nueva frontera del marketing en linea,
mediante la cual las marcas se conectan, interactiian y dirigen a las audiencias en tiempo real
y de manera individual.? Clarins ha adoptado esta ldgica a través de su estrategia “Beauty
Community”, un ecosistema digital donde los consumidores pueden interactuar con expertos,
compartir experiencias y recibir recomendaciones personalizadas. Esta aproximacion refuerza
el vinculo emocional y permite un seguimiento constante de las percepciones de la marca. La
digitalizacion también ha dado origen al concepto de posicionamiento algoritmico, en el que
los motores de busqueda, las resefias y las redes sociales influyen directamente en la visibilidad
y credibilidad de la marca. En palabras de Kotler y Armstrong (2018), el poder de la marca

reside en la mente y en los algoritmos que determinan su presencia en el entorno digital.

También, se nota la inclusion como tendencia fundamental actual, entendida como la
ampliacion del concepto de belleza mas alla de los canones tradicionales. EI mercado premium
ha adoptado progresivamente valores de diversidad étnica, de género y de edad, alinedndose
con los movimientos sociales contemporaneos. En su articulo La ultima campaiia de Clarins
ha contado con un equipo 100 % femenino publicado 2024, MarketingNews destaca que las
campafias inclusivas generan una percepcion de modernidad y empatia, fortaleciendo la
conexion emocional con audiencias mds jovenes. Clarins ha integrado este enfoque con
iniciativas que promueven la diversidad corporal y la representacion multigeneracional, incluso
en sus campafias publicitarias. Su comunicacion se apoya en la naturalidad y la individualidad,
lo que refuerza su autenticidad frente a marcas percibidas como mas elitistas o estandarizadas.
El auge de la inclusividad no responde Uinicamente a criterios éticos, sino también estratégicos.
Como explica Kotler y Keller (2016), las marcas que reflejan los valores de su publico
consiguen ocupar un espacio privilegiado en su mente y en su corazon. En este sentido, la

inclusion se convierte en un factor de posicionamiento emocional y social.

La innovacion es otro pilar y constituye el corazon de la cosmética premium. Desde la
perspectiva cientifica del marketing, la innovacion es uno de los atributos determinantes del
posicionamiento, ya que comunica liderazgo, confianza y progreso. Kotler y Keller (2016)

subrayan que la innovacion crea ventajas competitivas sostenibles cuando responde a

2 Idea general de la obra
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necesidades no satisfechas del consumidor. En el ambito cosmético, la innovacion se
manifiesta tanto en los avances biotecnologicos como en la mejora de las experiencias de
aplicacion. Marcas como Estée Lauder o Lancome invierten intensamente en investigacion
dermatoldgica, mientras que Clarins ha apostado por la fitoterapia cientifica, combinando
extractos naturales con rigor farmacéutico. Segun la filosofia fundacional de Clarins, impulsada
por Jacques Courtin-Clarins, la eficacia cosmética se concibe como el resultado de un equilibrio
entre la calidad de los ingredientes de origen natural, el respeto por la piel y una formulacion
responsable con el entorno. Este enfoque de ciencia natural permite a Clarins mantener un
posicionamiento hibrido: cientifico y sensorial, racional y emocional. Ademas, la innovacién
en la cosmética premium ya no se limita al laboratorio. Los avances en inteligencia artificial y
realidad aumentada permiten ofrecer diagndsticos de piel personalizados y experiencias de
prueba virtual. Estos servicios refuerzan la percepcion de exclusividad y precision, atributos

clave del segmento premium.

La sensorialidad se ha convertido en un lenguaje del lujo contemporaneo. Aaker
(1996) ya afirmaba que “una marca fuerte apela a multiples dimensiones sensoriales para
consolidar su identidad” (p. 121). En la cosmética, el tacto, el aroma y la textura actian como
marcadores emocionales que generan placer y fidelidad. Clarins ha desarrollado un territorio
sensorial propio: fragancias vegetales, texturas ligeras y rituales de aplicacion que invitan al
bienestar. Este tipo de experiencia se inscribe dentro del concepto de experiencia
multisensorial de marca, donde cada interaccion refuerza el posicionamiento percibido. El

marketing sensorial en este caso permite traducir los valores de marca en emociones tangibles.

Luego, una tendencia estructural del sector es la convergencia entre tecnologia y
naturaleza, que redefine el equilibrio entre eficacia y pureza. En los afios 2000, el lujo se
asociaba con la rareza de los componentes (oro, caviar, diamante) y hoy, el verdadero lujo
radica en la transparencia y la trazabilidad. Ast, “los consumidores perciben mayor valor en las
marcas que logran combinar naturalidad con resultados visibles” (Nurmayanti, 2021, p. 4). Este
hallazgo coincide con la evolucidn del posicionamiento de Clarins, cuyo lema “La beauté vient

37 resume su sintesis entre ciencia, ética y placer. El consumidor premium

de la nature
contemporaneo exige pruebas cientificas, pero también historias humanas. Las marcas que

comunican el origen botanico de sus ingredientes y su impacto social positivo construyen una

8 Traducciodn al espafiol: “la belleza viene de la naturaleza”
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narrativa de confianza. Asi, la innovacion verde se erige como la nueva frontera del marketing

cosmético.

Se destaca otra tendencia emergente que es la belleza emocional, entendida como la
integracion del cuidado fisico, mental y social. El concepto de wellness se ha incorporado la
esencia de las marcas premium como una forma de diferenciacion. Marques (2024) indica que
el consumidor busca productos que contribuyan a su equilibrio emocional y que reflejen una
actitud vital positiva. Clarins ha interpretado esta tendencia a través de su lema corporativo
“You, nature, and Clarins”, que refuerza la conexion entre naturaleza, cuerpo y bienestar. La
belleza emocional amplia el posicionamiento clasico de eficacia y estética hacia dimensiones
mas profundas de identidad y proposito. Se trata de una extension simbolica del

posicionamiento real, donde la marca se convierte en un agente de armonia personal y social.

4 LA PERCEPCION DEL CONSUMIDOR ESPANOL: ANALISIS DEL
POSICIONAMIENTO REAL DE CLARINS

Tras un analisis de la literatura acerca del posicionamiento de Clarins y la informacion
disponible sobre el sector de la cosmética premium, se procede a poner en practica el proceso
de analisis cualitativo y cuantitativo para determinar el posicionamiento real de la marca

Clarins, y mas especificamente de su crema hidratante Multi-Intensive Jour.

La primera herramienta a emplear para averiguar los atributos determinantes de la
cosmética premium sera la dindmica de grupos como técnica de obtencidén de informacion
primaria cualitativa. Para facilitar el disefio y desarrollo de esta dindmica de grupo se procede

a desarrollar paso por paso como se ha llevado a cabo.

4.1 Metodologia cualitativa: dinamicas de grupo

4.1.1 Elaboracion del topic guide

Para el disefio y desarrollo de una dindmica de grupo, el punto de partida es la construccioén
de las preguntas que guiaran la sesion (Krueger et al., 2001; Elliot & Associates, 2005). Con
caracter previo a la redaccion de dichas preguntas, Malhotra & Birks (2016) recomiendan
elaborar un topic guide, es decir un guion estructurado que recoge los temas y cuestiones que

el moderador utilizara como hilo conductor durante el desarrollo de la dinamica.

42



En el presente trabajo, todas las preguntas deben orientarse a dar respuesta al objeto de
estudio, es decir el posicionamiento real de Clarins en el mercado de la cosmética facial
premium. Desde un punto de vista formal, la literatura académica establece que una sesion de
dindmica de grupo debe contener entre 8 y 12 preguntas (Krueger et al., 2001), con una
duracion que oscile entre los 45 y los 90 minutos, puesto que sesiones mas prolongadas tienden

a reducir la productividad y la calidad de las respuestas obtenidas (Elliot & Associates, 2005).

En cuanto a la estructura de las preguntas, es recomendable empezar por las mas generales
para ir avanzando progresivamente hacia las mas especificas. Asimismo, deben evitarse las
preguntas de respuesta binaria (si/no) y las preguntas que orienten respuestas, dado que limitan
la expresion de los participantes e impiden profundizar en sus percepciones y motivaciones
(Krueger et al., 2001). Para garantizar una dinamica productiva, se recomienda combinar cinco
categorias de preguntas: abiertas o de apertura general, introductorias, de transicion, clave y de
cierre, con el fin de obtener una vision completa de las percepciones de los participantes sobre

los atributos determinantes de la cosmética premium (Krueger et al., 2001).

El topic guide completo y las preguntas elaboradas para esta investigacion pueden

consultarse en el ANEXO [y II.

4.1.2 Seleccion de la muestra

El segundo paso trata de seleccionar la muestra de personas que participara en la
dinamica de grupo. El namero de participantes ideal depende del autor, aunque en ningtn caso
se recomienda mas de 10 personas (Krueger et al., 2001). Para encontrar a los participantes
indicados, es necesario seguir algun criterio dependiendo del tipo de investigacion que se
realice. No obstante, en ninglin caso se debe de seleccionar sélo a personas que tengan interés
por la investigacion, ya que de lo contrario el resultado puede estar sesgado, para ello es
necesario ofrecer algin tipo de incentivo a aquellas personas mas reticentes a participar
(Krueger et al., 2001). En el reclutamiento puede ser interesante pedir a los primeros
participantes escogidos, mediante muestreo por conveniencia, que nominen a conocidos que
consideren aptos para participar en la dindmica, esto se conoce como snowball sampling y esta
técnica puede ser de gran ayuda para alcanzar una muestra minima relevante para la dindmica
(Parker et al., 2019). En el caso de este estudio, esta técnica no ha sido necesaria, dado que la
investigadora disponia desde el inicio de un grupo de compafieras de trabajo con el perfil

adecuado para participar en la dindmica, lo que permitié conformar una muestra suficiente sin
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necesidad de ampliar el reclutamiento a través de nominaciones externas. En esta investigacion,

la muestra se ha clasificado en base a las siguientes caracteristicas:

La edad constituye un criterio relevante dado que el segmento de la cosmética premium
se dirige principalmente a un publico adulto con poder adquisitivo suficiente para acceder a
productos de gama alta. Las personas muy jovenes suelen tener un contacto limitado con este
tipo de marcas, mientras que no existe un limite superior definido, ya que la preocupacién por
el cuidado facial puede mantenerse a lo largo de toda la vida adulta. En la dindmica de grupo

realizada, la muestra ha comprendido edades entre los 25 y los 46 afios.

Luego el sexo es relevante en el caso de un estudio sobre cremas hidratantes. Dado que
la cosmética premium facial se dirige mayoritariamente a un puiblico femenino, aunque con
una presencia masculina creciente, se han entrevistado a 8 mujeres lo que refleja la realidad del
mercado objetivo de Clarins y garantiza que las percepciones recogidas sean representativas

del perfil de consumidora predominante en el segmento premium.

El conocimiento previo de la marca. Es importante que todos los participantes
conozcan con anterioridad la marca Clarins o al menos alguna de sus competidoras directas
como pueden ser Caudalie, Clinique, Drunk Elephant o Kiehl's, ya que, de lo contrario, las

respuestas careceran de validez con la realidad del segmento que se estudia.

Por fin, es muy importante que los entrevistados sean consumidores o al menos
interesados en cosmética premium. Lo ideal es que los participantes de la dindmica utilicen
o hayan utilizado productos de cosmética facial premium y estén familiarizados con las marcas
del segmento. Este requisito tiene como fin que las respuestas sean lo mas representativas
posible de la realidad del mercado objetivo de la cosmética premium, con especial atencion a
Clarins. No obstante, la experiencia de aquellos participantes que conozcan la categoria sin ser
consumidores habituales también puede aportar informacioén valiosa sobre la percepcion

externa de la marca.

4.1.3 Orden y desarrollo de la dindmica
La dinamica de grupo fue realizada el jueves 23 de abril sobre las 18:00 después de la
jornada laboral, con una duracion de 41 minutos y 26 segundos y las participantes son
compaieras de trabajo de la moderadora en la empresa Delirium Catering, lo que facilito la

creacion de un clima de confianza desde el inicio de la sesion. La reunion tuvo lugar de manera
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presencial en las instalaciones de la empresa, donde las participantes se dispusieron en una
mesa, favoreciendo asi el intercambio directo de opiniones. La sesion fue grabada en su
totalidad, previa solicitud de consentimiento explicito a todas las asistentes al inicio de la

misma.

La estructura de la dindmica se organizd en cuatro bloques tematicos progresivos,
siguiendo la l6gica de ir de lo mas general a lo mas especifico, tal y como recomienda la

literatura metodolégica sobre focus groups (Krueger et al., 2001).

El primer bloque correspondi6 a la introduccion. Se present6 brevemente el propdsito
del estudio, es decir conocer la percepcion de la cosmética facial premium con el fin de no
condicionar las respuestas de las participantes. A continuacion, cada participante se presento
indicando su nombre, ocupacion y relacion con el cuidado de la piel. Esta fase introductoria se
completd con preguntas abiertas sobre el interés general por el cuidado facial, los productos
utilizados habitualmente, la frecuencia y el momento del dia en que los emplean, y la

importancia que cada una otorga a esta practica.

El segundo bloque se centrd en el conocimiento y uso de marcas de cosmética facial.
Se pidi6 a las participantes que nombraran espontaneamente las marcas que conocian, para
identificar el nivel de notoriedad. A continuacion, se les preguntd qué marcas consideraban
premium y por qué criterios las clasificaban como tales. La discusion avanzo hacia las marcas
que cada una utilizaba en ese momento, los motivos de su eleccion y los atributos determinantes
que las llevaban a preferir una marca sobre otra. También se abordaron las razones por las que

habian cambiado de marca en alguna ocasion y hacia cudl se dirigirian si tuvieran que hacerlo.

El tercer bloque consistid6 en la percepcion y comparacion de cinco marcas
competidoras predefinidas. Se verifico en primer lugar el nivel de conocimiento de cada marca
entre las participantes y a continuacion, se les pidié que describieran cada una en pocas
palabras. Esta parte concluy6 con una comparacion directa entre las marcas, identificando cual

consideraban mas parecida a Clarins y cudl mas diferente, y por qué.

El cuarto y ultimo bloque focalizo la discusion en Clarins. Se exploré la imagen que las
participantes tienen de la marca, el perfil de consumidora que asocian a ella, los atributos que
le reconocen y los aspectos en los que creen que podria mejorar frente a las marcas
competidoras. Para cerrar la sesion, se plantearon preguntas orientadas a identificar los

atributos determinantes en la decision de compra de una crema hidratante.
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Una vez concluida la sesioén y darles las gracias a las entrevistadas, la moderadora
procedio a la transcripcion manual de la grabacion, con el objetivo de recoger no solo el
contenido literal de las intervenciones, sino también las interacciones entre participantes y los

elementos de contexto que enriquecen el analisis cualitativo posterior.

4.1.4 Resultados
Las participantes no mostraron dificultad en identificar qué valoran a la hora de elegir
una crema facial premium, y las respuestas obtenidas permitieron delimitar con claridad los
atributos determinantes que estructuraran el analisis cuantitativo posterior. De entre todos los
atributos mencionados a lo largo de la sesion, tres destacaron de forma recurrente y transversal
entre los distintos perfiles de participantes: la eficacia percibida, la naturalidad de los

ingredientes y la innovacion cientifica.

La entrevista revelo que la eficacia fue el atributo mas mencionado y el que gener6
mayor consenso. Independientemente del perfil de consumidora, todas las participantes
coincidieron en que una crema debe ante todo funcionar de verdad y tener impacto notable.
Esta exigencia se expreso tanto en términos funcionales "que hidrate de verdad y que se note
el efecto, como en términos de resultados contrastados "he probado el doble sérum y he notado
diferencia real" en palabras de las entrevistadas. Incluso una de las participantes confirmé su
demanda de eficacia en términos cientificos ya que afirmé "no me sirve revitaliza o regenera,
Jqué activo, a qué concentracion, con qué estudios?”. Esta convergencia entre los perfiles
entrevistados confirma que la eficacia percibida es el atributo de mayor peso en la decision de

compra dentro del publico objetivo.

Segundo, la naturalidad de los ingredientes emergid como el segundo atributo
determinante. Varias participantes expresaron que no quieren aplicar cremas sin saber que
ingredientes llevan y la preferencia por marcas con ingredientes de origen vegetal o natural fue
recurrente. Este atributo no solo se evalud en términos de composicion del producto, sino
también como indicador de la ética y transparencia de la marca, en términos de una de las
entrevistadas, "que la marca sea transparente sobre de donde vienen sus ingredientes". Estos
dos atributos determinantes formaran los ejes del mapa de posicionamiento bidimensional que
se construira en la fase cuantitativa, por ser los que mejor estructuran las diferencias

perceptuales entre las marcas del segmento segtn las propias consumidoras.
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La innovacién cientifica surgié como tercer atributo determinante, estrechamente
ligado a la eficacia, pero con identidad propia. Varias participantes mostraron un interés
explicito por el respaldo cientifico de las cremas que compran, exigiendo que las marcas
acrediten sus formulas con evidencia real. Como sefial6 una de las participantes, “me fijo mucho
en si tienen evidencia detrds o no”, o “no me convencen si no hay un activo concreto detrds”.
Este atributo también apareci6 en las comparaciones entre marcas, ya que varias participantes
diferenciaron a Clarins de sus competidoras precisamente por su capacidad de combinar
ingredientes naturales con un rigor cientifico reconocible: “no es solo imagen, los productos
funcionan”. Asimismo, la innovacion fue mencionada como una de las areas de mejora

[3

percibida de Clarins frente a marcas jovenes como Drunk Elephant, descritas como “muy
transparentes con los ingredientes” y con “una filosofia muy clara sobre lo que incluyen y lo

que no’.

Otro aspecto destacable de la dinamica fue la tendencia generalizada al uso diario de
cremas hidratantes, si bien con intensidades y momentos muy distintos segun el perfil de cada
participante. La mayoria de las participantes afirmaron utilizar cremas hidratantes tanto por la
mafiana como por la noche, aunque el grado de elaboracion de la rutina variaba bastante. Lo
que si resultdé comun a todas es que el momento de aplicacion nocturna se percibia como el
mas valorado emocionalmente, descrito en varias ocasiones como un ritual de desconexion, en
palabras de las participantes "la de noche la disfruto mds porque es como un momento de
desconexion después del dia", "ese momentito tuyo antes de dormir". Este dato resulta relevante
para el posicionamiento de Clarins, dado que sus productos de tratamiento nocturno como el

doble sérum fueron precisamente los mas mencionados de forma espontanea y positiva entre

las participantes que ya conocian la marca.

Mas allé de la identificacion de estos atributos, la dindmica permitié destacar una serie
de conclusiones para la comprension del posicionamiento de Clarins. En primer lugar, la
percepcidon unanime de Clarins como una marca que ocupa un espacio intermedio dentro del
mercado premium, ni completamente de lujo ni de gran consumo. Las participantes lo
expresaron con notable claridad: "estd entre el gran lujo y la cosmética de farmacia, por eso
le llega a mucha gente" o "es premium pero no inaccesible, no tengo que gastarme doscientos
euros para tener algo bueno". Esta posicion, que en la literatura académica se denomina
masstige (Kapferer, 2015), representa tanto una fortaleza por su capacidad de llegar a un
publico amplio como un riesgo, ya que algunas participantes la perciben como un signo de que

la marca se dirige a un perfil de consumidora de mayor edad.
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Luego, la dinamica permiti6 identificar con claridad los atributos que, en opinidn de las
participantes, diferencian a Clarins de sus competidoras directas. Frente a Caudalie,
considerada la marca mas parecida a Clarins por compartir origen francés y apuesta por
ingredientes naturales, Clarins se percibe como més eficaz y con mayor trayectoria. En palabras
de las participantes, "lleva desde los arios cincuenta, eso da una credibilidad que las marcas
nuevas no pueden tener todavia". Ademas, Clarins destaca por su dimension sensorial y su
calidez de uso “la textura que "se absorbe muy bien, no es pegajosa y no deja sensacion de
grasa" frente a Clinique. En comparacion a Drunk Elephant, marca percibida como la mas
moderna y digital del grupo, Clarins se diferencia por su atemporalidad "es la marca que podria
usar tu madre y también tu sin ningun problema", una descripcion que destaca una solidez de
identidad que las marcas mas recientes aun no han construido. Y frente a Kiehl's, con quien
comparte el toque farmacéutico, Clarins se percibe como mas elegante y menos dependiente
del branding visual. Una de las entrevistadas indica que “con Kiehl's a veces da la sensacion

de que pagas mucho por el branding".

Por otro lado, resulta llamativo que Clarins sea la marca que mas espontdneamente
genera asociaciones emocionales entre las participantes. La comparacion con la marca de moda
Sandro o la descripcién que hacen como una marca a la que se llega con criterios revelan que
Clarins no solo se evalta en términos funcionales, sino que proyecta una identidad de marca
solida y reconocible, asociada a la elegancia y a la madurez del consumidor. Esta dimension
simbolica del posicionamiento, dificil de capturar con métodos puramente cuantitativos,

constituye uno de los puntos mas valiosos de la fase cualitativa.

Finalmente, esta claro que la dindmica puso de relieve una brecha relevante entre el
posicionamiento que Clarins proyecta y la percepcion que tienen de ella las consumidoras mas
jovenes o menos vinculadas a la marca. Varias participantes reconocieron que, antes de la
sesion, asociaban Clarins con un perfil de consumidora mayor, aunque admitieron que esa
percepcion ha ido cambiando. Este dato sugiere que la marca estd en un proceso de
reposicionamiento generacional que ain no ha llegado plenamente a ciertos segmentos de
publico, y que areas como la presencia digital o la comunicacién de su compromiso con la

sostenibilidad representan oportunidades claras de mejora.

4.2 Metodologia cuantitativa: cuestionario
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Una vez obtenidos resultados de la fase cualitativa con las dinamicas de grupo, el
siguiente paso serd elaborar una encuesta mediante un cuestionario. Esta fase de caracter
cuantitativo permitird determinar el grado de presencia de cada atributo determinante en cada
marca de cuidado facial, especificamente de cremas hidratantes. Los resultados de este
cuestionario permitiran elaborar mapas de posicionamiento para averiguar el posicionamiento
que los consumidores otorgan a cada marca, y entender cudl es el posicionamiento de Clarins

en la mente del consumidor.

4.2.1 Elaboracion del cuestionario
En general, la mayoria de los cuestionarios estan compuestos por preguntas con
respuestas cerradas porque la finalidad es determinar el grado de presencia de los atributos
determinantes que se han identificado en la dindmica de grupo. Por ello, las respuestas que se

incluyen han de elaborarse desde el resultado del analisis cualitativo (Kolb, 2008).

A la hora de elaborar el cuestionario y definir las preguntas, es importante tener
cuidado al uso de términos sencillos, de hacer una pregunta por cada respuesta, y evitar el uso
de la voz pasiva. Es importante también vigilar la redaccion de las respuestas para que no haya
malentendido entre lo que se escribe y el significado de lo que se escribe (Kolb, 2008). Como
en el método cualitativo, hay diferentes formas de presentar las respuestas: pueden ser
dicotémicas (solo admiten dos opciones de respuesta), de respuesta obligatoria (al contrario de
las dicotomicas, no tienen que ser dos respuestas opuestas), de respuesta multiple, o de ranking
(Kolb, 2008). Es posible también incluir preguntas con respuestas abiertas en las que el
encuestado responde con una palabra o frase, pero es mas dificil de analizar. Se utiliza cuando

es investigador no quiere influir en la respuesta de los encuestados.

Para el proposito de esta investigacion, el cuestionario se ha estructurado en cinco
bloques que van de lo mas general a lo mas especifico. El cuestionario comienza con un bloque
filtro de cuatro preguntas que permiten verificar que la encuestada cumple con el perfil definido
para este estudio: ser mujer, tener entre 40 y 60 afos, residir en Espafia y utilizar productos de
cosmética facial habitualmente. Si no se cumple alguno de estos criterios, la encuesta finaliza
automaticamente. A continuacion, se recogen variables sociodemograficas con el objetivo de
caracterizar el perfil de la consumidora de cosmética premium y detectar posibles diferencias
en la percepcion de las marcas seglin estas caracteristicas. El tercer bloque trata de los héabitos

de consumo de las encuestadas: la frecuencia de uso de cremas hidratantes, el gasto medio por
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producto, los canales de compra habituales y el conocimiento de las cinco marcas objeto de
estudio. Este bloque permite identificar qué criterios son considerados mas relevantes por las
consumidoras con independencia de la marca. Por ultimo, el bloque central del cuestionario
recoge la percepcion de cada una de las cinco marcas en relacion con los seis atributos de la
marca: eficacia percibida, naturalidad de los ingredientes, sostenibilidad y compromiso
medioambiental, innovacion cientifica, confianza en la marca y disefio del envase, utilizando
una escala de 1 a 7. De entre estos seis atributos, los dos atributos determinantes identificados
en la dindmica de grupo (eficacia y naturalidad) constituiran los ejes del mapa de
posicionamiento bidimensional. Este bloque se completa con preguntas sobre el

posicionamiento ideal de las encuestadas y su experiencia personal con Clarins.

El cuestionario puede consultarse en ANEXO III.

4.2.2 Muestra y distribucion del cuestionario

El primer paso antes de la distribucion y envidé del cuestionario, es importante
determinar la poblacion a la que se va a dirigir el estudio ya que, si no se entrega al publico
objetivo en cuestion, las respuestas pueden provenir de perfiles muy diversos y podria
comprometer la representatividad de los resultados.

En este caso, el cuestionario va dirigido a mujeres residentes en Espafia de entre 40 y
60 afios que utilicen productos de cosmética facial de forma habitual. Este segmento responde
al perfil de consumidora mas representativo en el consumo de la cosmética premium
identificado tanto en la literatura académica con en la fase cualitativa del estudio. Como se ha
calculado anteriormente, la poblacion de referencia asciende a aproximadamente 6.100.00
mujeres segun los datos del Censo Anual de Poblacion del INE (2025), y el tamafio muestral
optimo se sitlia en 384 respuestas validas, aunque dado el caracter académico de este trabajo
se aspirara a alcanzar dicho objetivo sin que pueda garantizarse su consecucion. El muestro se
ha realizado de forma intencional, seleccionando a las participantes en funcion de los criterios
especificos descritos anteriormente. Su distribucion se ha llevado a cabo a través de grupos
como Facebook y LinkedIn, o directamente a través de WhatsApp o correo electronico. Estos
canales han permitido llegar de forma directa al perfil buscado y solicitar a las receptoras que
reenvien el cuestionario a otras personas que consideren que cumplen con el perfil, aplicando

asi un efecto de snowballing limitado que contribuye a ampliar la muestra.
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Como el cuestionario tiene por objetivo validar cuantitativamente los resultados
obtenidos en la dinamica de grupo, las variables que se tendran en cuenta son el sexo, la edad,
la residencia en Espafia y el uso habitual de cosmética facial. En todo momento se ha
preservado el anonimato de las participantes y se ha respetado la proteccion de datos
personales. Para ello, el cuestionario se ha elaborado de manera que no recoge ningtin dato de
caracter personal identificable en cumplimiento del Reglamento (UE) 2016/679 y de la Ley
Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos Personales y garantia de los

derechos digitales.

4.2.3 Resultados y analisis

El cuestionario fue respondido por un total de 150 personas de manera completa, dado que las
primeras preguntas actuaban como preguntas filtro y todas las preguntas eran de respuesta
obligatoria para su envid. El cuestionario se abrio el 5 de mayo 2026 y se cerrd el 13 de mayo

2026.

4.2.3.1 Perfil sociodemografico
Tras ver los resultados, se nota que la gran mayoria de las encuestadas tiene entre 40 y 50 afios
(95,3%) mientras que el 4,7% restante tiene entre 51 y 60 afos. Algunas respuestas no podian
tomarse en cuenta ya que han respondido algunas mujeres que tenian por debajo de la edad
recomendada. En lo que es el nivel de estudios, la mitad cuenta con estudios universitarios de
grado o equivalente (50,7%), seguidas de quienes tienen estudios de posgrado (28,0%),
formacion profesional (17,3%) y educacion segundaria o inferior (4%). Se trata por tanto de
una muestra con un nivel formativo elevado, coherente con el perfil de consumidora de
cosmética facial premium. En cuanto a la situacion laboral, la mayoria son empleadas por
cuenta ajena (60,7%) seguidas de autonomas o empresariales (37,3%). Respecto al nivel de
ingresos, la franja salarial mas frecuente se encuentra entre 2001€ y 3500€ mensuales (61,3%)

seguido de la franja que recibe entre 1000€ y 2000€ (25,3%).
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Tabla 1. Perfil sociodemografico de la muestra

Variable Categoria n %
40 — 50 afos 143 05,3
Edad
51 — 60 anos 7 4.7
Estudios universitarios 76 50,7
Estudios de posgrado 42 28
Nivel de estudios Formacion profesional 26 17,3
Educacion secundaria o
. . 6 4
inferior
Emplead..?n por cuenta o1 60.7
ajena
Situacion laboral Auténoma / empresaria 56 37.3
Otras situaciones 3 2
L000E€ - 2000€ 38 25,3
2001€ - 3500€ 02 61,3
Ingresos mensuales
Mas de 3500€ 16 10,7
Prefiero no responder 4 2,7

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3.2 Habitos de consumo
Los resultados del bloque habitos de consumo confirman una elevada frecuencia de uso de
cremas hidratantes faciales entre las encuestadas. El 77,3% las utiliza a diario tanto por la
mafana como por la noche, y el 19,3% una vez al dia, lo que suma un 96,6% de usuarias diarias.
Este dato es coherente con lo que se ha destacado de la dindmica de grupo, donde la mayoria
de las participantes describia el cuidado facial como una practica integrada en su rutina
cotidiana. En cuanto al gasto medio, el 70,7% declara gastar habitualmente entre 20€ y 50€ por
crema. Respecto al canal de compra, la perfumeria es el canal predominante ya que 84,7%
afirman comprar en este tipo de establecimiento, seguida de la farmacia o parafarmacia con
71,3% y las plataformas online con 68,7%. Estos datos reflejan que las consumidoras de
cosmética facial premium recurren a canales de compra variados, combinando el punto de venta

fisico especializado con la comodidad de las plataformas digitales.
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Tabla 2. Habitos de consumo

Variable Categoria n %
A diario (mafiana y noche) 116 77,3
Frecuencia de uso Una vez al dia 29 19.3
Varias veces a la semana 4 2.7
Ocasionalmente 1 0,7
Menos de 20€ 25 16,7
Gasto medio por 20€ - 50€ 106 70,7
crema S1€ - 100€ 18 12
Mas de 100€ 1 0,7
Perfumeria 127 84,7
Farmacia o parafarmacia 107 71,3
Canal de compra* Plataformas online 103 68.7

Pagina web oficial de la
marca

Fuente: Elaboracion propia

*Pregunta de respuesta multiple, los porcentajes no suman 100%

4.2.3.3 Conocimiento de marcas
En cuanto al conocimiento de las cinco marcas competidoras identificadas, Caudalie es la mas
conocida entre las encuestadas (94,7%), seguida de Clinique (91,3%), Clarins (89,3%), Kiehl’s
(78%) y Drunk Elephant (45,3%). El menor nivel de conocimiento de Drunk Elephant es
relevante y explica el menor numero de respuestas validas para esta marca en el bloque de

percepcion, y que deberd tenerse en cuenta en la interpretacion de sus puntuaciones medias.
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Figura 6. Conocimiento de las marcas
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Fuente: Elaboracion propia

4.2.3.4 Importancia de los atributos
Las encuestadas debian valorar en una escala de 1 a 5 la relevancia de cada atributo a la hora
de elegir una crema hidratante facial premium. La eficacia percibida obtiene la puntuacion
media mas alta (4,89), lo que confirma su caracter de atributo determinante principal. Le sigue
confianza en la marca (4,72%), la innovaciéon cientifica (4,33) y la naturalidad de los
ingredientes (4,31). La sostenibilidad obtiene una puntuacion media de 3,80, mientras que el
disefio del envase es el atributo menos valorado (2,95). Estos resultados validan
cuantitativamente los hallazgos de la fase cualitativa y confirman que la eficacia y la
naturalidad son dos atributos que estructuran perfectamente las diferencias perceptuales entre

las marcas del segmento.

4.2.3.5 Percepcion de las marcas por atributo
El bloque central del cuestionario recoge la percepcion de cada una de las cinco marcas en
relacion con los seis atributos determinantes, valorados en una escala de 1 a 7. Clarins obtiene
las puntuaciones mas altas en todos los atributos evaluados, destacando especialmente en
eficacia percibida (6,49) y confianza en la marca (6,43). Caudalie ocupa la segunda posicion y

se sitia muy préxima a Clarins, especialmente en naturalidad (6,06 frente a 6,07 de Clarins),
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lo que confirma cuantitativamente la percepcion expresada en el focus group de que ambas
marcas compiten en un territorio muy similar. Clinique se sitlla en una posicion intermedia en
todos los atributos, con puntuaciones entre 5,43 y 5,86. Kiehl’s ocupa la cuarta posicion. Por
ultimo, Drunk Elephant obtiene las puntuaciones mas bajas en todos los atributos, lo que puede

interpretarse con su menor nivel de conocimiento entre las encuestadas.

Figura 7. Puntuaciones medias de percepcion por marca y atributo

Eficacia percibida  Naturalidad Sostenibilidad Innovacién Confianzaen la Disefio del envase
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Fuente: Elaboracion propia

4.2.3.6 Marca mas cercana al ideal y relacion con Clarins
Cuando se pregunt6 a las encuestadas cudl de las cinco marcas se acercaba mds a su crema
hidratante ideal, Clarins fue la mas elegida con un 29,3% de las respuestas, seguida de muy
cerca por Caudalie (28%), Clinique (19,3%) y Kiehl’s (13,3%). Drunk Elephant fue elegida
por apenas el 0,7% de las encuestadas. Un 9,3% considero que ninguna de las marcas se

ajustaba plenamente a su ideal.

4.2.3.7 Uso y satisfaccion con Clarins
En cuanto a la relacion personal con Clarins, el 38,7% de las encuestadas la usa actualmente,
el 44% la ha usado en el pasado y solo un 17,3% afirma no haberla usado nunca, lo que refleja
un alto nivel de penetracion de la marca entre el publico objetivo. Entre las encuestadas que

han tenido experiencia con Clarins, ninguna declara insatisfaccion, distribuyéndose las

55



respuestas entre “satisfecha” y “ni satisfecha ni insatisfecha”, lo que apunta a una experiencia

de uso generalmente positiva.

4.3 Mapas de posicionamiento

Una vez obtenidos y analizados los resultados de la dinamica de grupo y del cuestionario,
el siguiente paso consiste en construir los mapas de posicionamiento que permitan visualizar
de forma clara el posicionamiento real de Clarins respecto a sus competidoras en la mente de

las consumidoras espafolas de entre 40 y 60 afios.

Para ello, se ha optado por la técnica bivariable que consiste en representar graficamente
la posicion de cada marca en un plano cartesiano a partir de las puntuaciones medias obtenidas
en dos atributos simultaneamente. Esa técnica, frente a las técnicas multivariables, ofrece una
representacion mas intuitiva y directamente interpretable, lo que la hace especialmente
adecuada para los objetivos de este estudio (Mullins & Walker, 2013). La eleccion de la técnica
bivariable responde ademas a que los tres atributos determinantes identificados a lo largo de la
investigacion sean suficientemente discriminantes para estructurar el posicionamiento de las
marcas de forma clara por pares, sin necesidad de recurrir a técnicas estadisticas de analisis

multivariable como el analisis factorial.

En cuanto a los atributos elegidos como ejes de los mapas, su seleccion responde a lo que
se ha identificado en toda la investigacion. Por un lado, la eficacia percibida y la naturalidad
de los ingredientes fueron los dos atributos que emergieron de forma mdas espontanea y
recurrente en la dindmica de grupo, mencionados por todos los perfiles de participantes
independientemente de su nivel de implicacion con la cosmética. Por otro lado, la innovacion
cientifica surgid como tercer atributo determinante durante la dindmica, vinculado a la
exigencia de respaldo cientifico como a la diferenciacion percibida entre marcas. Estos tres
atributos fueron ademads los que obtuvieron las puntuaciones de importancia mas elevadas en
el cuestionario con medias de (4,89/5) para eficacia, (4,33/5) para innovaciéon y (4,31/5) para

naturalidad, lo que confirma su pertinencia como ejes de analisis de posicionamiento.

A partir de estos tres atributos, se construyen tres mapas de posicionamiento
bidimensionales, al trabajar con combinaciones de dos en dos y sin repeticion, siguiendo la

metodologia propuesta por Mullins & Walker (2013). Los valores representados en cada mapa
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corresponden a las puntuaciones medias obtenidas por cada marca en las preguntas P13, P14 y
P16 del cuestionario, valoradas en una escala de 1 a 7. La posicion de cada marca en el plano
cartesiano permite identificar que marcas son percibidas como mas proximas entre si, cuales
ocupan territorios perceptuales diferenciados y sobre todo donde se sitia Clarins en relacion

con su competencia en cada una de las dimensiones analizadas.

Figura 8. Mapa Eficacia - Naturalidad

Eficacia - Naturalidad
7

Naturalidad
I

1
Eficacia

Clarins Caudalie Clinique ®@ Kiehl's @ Drunk Elephant

Fuente: Elaboracion propia

Este primer mapa combina los dos atributos identificados como principales
determinantes en la eleccion de una crema hidratante facial premium: la eficacia percibida en
el eje X y la naturalidad de los ingredientes en el eje Y. Es el mapa mas relevante del analisis,
ya que enfrenta precisamente los dos criterios que las consumidoras priorizan por encima de

cualquier otro a la hora de elegir una marca.

De esta lectura se extrae un primer mensaje muy claro: existe una correlacion positiva
entre eficacia y naturalidad en la percepcion de las consumidoras. Las marcas que son
percibidas como mas eficaces son también las que se asocian con una mayor naturalidad de

ingredientes, lo que sugiere que en el segmento premium estas dos dimensiones no se perciben
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como contradictorias sino como complementarias. Esto tiene implicaciones estratégicas
relevantes, ya que indica que las marcas que logren construir una imagen solida en ambas
dimensiones simultdneamente seran las mejor posicionadas en la mente de este perfil de
consumidora.

En ese contexto, Clarins ocupa la posicién mas destacada del mapa con las puntuaciones
mas altas en ambas dimensiones, situdndose en el cuadrante superior derecho. Esta posicion no
es aleatoria ya que responde a anos de trabajo en el desarrollo de formulas que van a generar
confianza y sensacion de solidez en la mente de las consumidoras. Clarins ha sabido hacer de
su filosofia naturalista no solo un argumento de imagen sino una promesa de eficacia percibida
y cumplida.

Sin embargo, el insight mas relevante de este mapa es la proximidad de Caudalie. Esta
cercania tan estrecha indica que, en estas dos dimensiones, las consumidoras consideran las
marcas practicamente igual, lo que convierte Caudalie en la principal amenaza competitiva de
Clarins en su propio territorio. En cuanto a Clinique, se sitla en una posicidon intermedia
coherente con su enfoque clinico y cientifico que prioriza eficacia funcional sobre la
naturalidad. Drunk Elephant queda claramente alejada de las otras marcas, penalizada

principalmente por su bajo nivel de conocimiento entre el perfil de consumidora analizado.

Figura 9. Mapa Eficacia - Innovacion
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Fuente: Elaboracion propia

El segundo mapa confronta la eficacia percibida en el eje X con la innovacidn cientifica
en el eje Y, permitiendo observar como perciben las consumidoras la relacion entre los
resultados visibles de una marca y su capacidad de desarrollar formulas avanzadas. Esta
combinacion es especialmente relevante en un segmento donde las consumidoras son cada vez

mas exigentes en cuanto a la evidencia detras de los productos que consumen.

El mensaje principal que transmite este mapa es que la eficacia y la innovacion son
percibidas como dimensiones practicamente paralelas. Las posiciones relativas de las cinco
marcas en este mapa son casi idénticas a las del mapa anterior, lo que indica que en la mente
de las consumidoras una marca eficaz es también una marca innovadora y viceversa. Este
resultado sugiere que la innovacion cientifica no es percibida como un atributo independiente
sino como lo que explica y justifica la eficacia: las consumidoras confian en una marca eficaz

precisamente porque intuyen que hay innovacion y rigor cientifico detras de sus formulas.

Clarins vuelve a ocupar la posicion de liderazgo, con la puntuacidon mas alta en eficacia
y una valoracién muy elevada en innovacion. Este resultado refleja que las consumidoras
perciben en Clarins una capacidad de combinar tradicion e innovacion que pocas marcas del
segmento logran. Su larga trayectoria se percibe como una garantia de que la innovacion que

propone esta respaldada por experiencia e investigacion.

El insight mas interesante de este mapa es que Caudalie puntia de forma practicamente
idéntica a Clarins en innovacion lo que sugiere que la apuesta de Caudalie por ingredientes
activos derivados del vino son percibidas por las consumidoras como especialmente
innovadoras. Para Clarins, significa que su ventaja en innovacion percibida sobre Caudalie es

minima y podria debilitarse si no comunica activamente sus desarrollos cientificos.
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Figura 10. Mapa Naturalidad - Innovacion
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Fuente: Elaboracion propia

Este tercer mapa cruza la naturalidad de los ingredientes en el eje X con la innovacion
en el eje Y, revelando como las consumidoras perciben la relacion entre la apuesta por
ingredientes de origen natural y la capacidad innovadora de cada marca. Este par de atributos
resulta especialmente relevante en el contexto actual del sector donde la tendencia hacia la
cosmética “clean” y la exigencia de rigor cientifico coexisten como dos fuerzas que las marcas

deben saber equilibrar.

El mensaje central de este mapa es que naturalidad e innovacion no son percibidas como
atributos opuestos sino como dimensiones que pueden coexistir en una misma marca, y que las
marcas que mejor logran esta combinacion son precisamente las mejor posicionadas en el
segmento. Esto contradice la percepcion tradicional que suele oponer lo “natural” a lo
o ree . . - . . .

cientifico” y sugiere que las consumidoras de cosmética premium han evolucionado hacia una

vision mas sofisticada en la que ambas dimensiones son compatibles y deseables.

En este mapa, Clarins y Caudalie vuelven a aparecer como las dos marcas mejor

posicionadas con Clarins ligeramente por delante en innovacion y practicamente iguales en
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naturalidad. Este resultado es especialmente significativo porque pone de manifiesto que
Clarins es percibida como la marca que mejor ha logrado integrar ambas dimensiones en su
identidad, siendo al mismo tiempo la més natural y una de las mas innovadoras del segmento.
Esta doble fortaleza representa su ventaja competitiva mas dificil de replicar y el argumento

mas sélido de su posicionamiento.

Clinique se situa en una posicion intermedia en naturalidad, pero con una puntuacion
en innovacion ligeramente superior lo que refleja su perfil de marca mas cientifica que
naturalista. Drunk Elephant tiene las puntuaciones mas bajas, aunque su puntuacion
relativamente superior en innovacion podria reflejar que las consumidoras que si la conocen la

asocian mas con activos innovadores que con ingredientes naturales, coherente con su filosofia.

Del andlisis conjunto de los tres mapas, se extraen cuatro conclusiones principales. En
primer lugar, Clarins lidera el posicionamiento en los tres atributos determinantes situandose
sistematicamente en el cuadrante superior derecho con las puntuaciones mas altas. Este
liderazgo confirma que Clarins ocupa una posicion privilegiada y bien consolidada en la mente

de las consumidoras del segmento.

En segundo lugar, Caudalie es la competidora mas directa y la principal amenaza para
Clarins con puntuaciones muy proximas en los tres mapas. La distancia perceptual entre ambas
marcas es tan reducida que las consumidoras apenas las diferencian, lo que convierte a Caudalie
en el riesgo competitivo mas inmediato para Clarins, especialmente en naturalidad donde la

diferencia es de apenas una décima.

En tercer lugar, los tres mapas revelan una correlacion positiva muy fuerte entre los tres
atributos analizados: las marcas percibidas como mas eficaces son también las mas naturales y
las més innovadoras. Esta coherencia indica que en el segmento premium las consumidoras
construyen una imagen global de cada marca que tiende a ser consistente a través de todas las
dimensiones, lo que hace muy dificil para una marca destacar en un atributo aislado sin mejorar

su percepcion global.

En cuarto lugar, Drunk Elephant presenta un posicionamiento débil y alejado del resto
en los tres mapas, lo que refleja su escasa penetracion entre las consumidoras espanolas de 40

a 60 afios. Este resultado no implica necesariamente que la marca tenga un posicionamiento

61



débil en términos absolutos, sino que atn no ha logrado establecerse en la mente de este perfil

de consumidora.

5. CONCLUSIONES

Este trabajo partia de una pregunta concreta: ;jcomo perciben las consumidoras espafiolas
de entre 40 y 60 afos a Clarins en comparacion con sus competidoras en el segmento de la
cosmética facial premium? Para responderla, se ha llevado a cabo una investigacion
estructurada en dos fases complementarias: una dinamica de grupo con ocho mujeres y un
cuestionario online respondido por 150 mujeres residentes en Espafia cuyos resultados han sido
integrados en tres mapas de posicionamiento bidimensionales construidos a partir de los
atributos determinantes identificados. Las conclusiones que se presentan a continuacion dan
respuesta sistematica a los cuatro objetivos planteados al inicio del trabajo y ofrecen una lectura

critica de las conclusiones mas relevantes.

Lo primero que destaca al analizar el conjunto de los resultados es su notable coherencia
interna. Los datos cualitativos y cuantitativos convergen de forma sistematica, lo que dota al
analisis de una solidez que ninguna de las dos fases por separado habria podido ofrecer. Esta
convergencia indica que la percepcion de Clarins y de sus competidoras esta profundamente
arraigada en la mente de las consumidoras y que los juicios expresados en la dindmica de grupo
no son impresiones superficiales sino asociaciones consolidadas que se mantienen cuando se

miden de forma andénima.

El resultado més relevante del andlisis no es simplemente que Clarins obtenga las
puntuaciones mas altas en eficacia percibida, naturalidad de los ingredientes e innovacion
cientifica, sino que lo hace de forma simultdnea en los 3 atributos y en los tres mapas de
posicionamiento sin excepcion y es lo que diferencia a Clarins del resto de las competidoras en
el segmento. Mientras que otras marcas destacan en dimensiones concretas (Caudalie en
naturalidad, Clinique en eficacia y Drunk Elephant en transparencia de los ingredientes),
ninguna logra mantener un liderazgo equilibrado en todas las dimensiones a la vez y es lo que
construye su ventaja competitiva, muy dificil de replicar. No se trata de una diferencia puntual
en un atributo aislado, sino de una imagen de marca global construida durante afios que las
consumidoras internalizan como un todo coherente. Este resultado es coherente como la nocion

de posicionamiento como “lugar en la mente” (Ries y Trout, 2007) y con el concepto de
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premium consciente (Kapferer, 2015): “una marca que no apela a la exclusividad ni al estatus

sino a la calidad intrinseca, la transparencia y la responsabilidad”.

Sin embargo, el andlisis cuantitativo introduce matices relevantes que la fase cualitativa
por si sola no habria podido detectar. En primer lugar, la eficacia no es el atributo mas
mencionado en el focus group sino también el mas valorado con diferencia en el cuestionario,
lo que indica un consenso elevado entre las encuestadas. Independientemente del perfil
sociodemografico, nivel de implicacion con la cosmética o marca habitual, todas las
consumidoras coinciden en que una crema debe ante todo funcionar. Este dato tiene una
implicacion estratégica directa para Clarins: su comunicacion debe seguir priorizando la
evidencia sobre cualquier otro argumento. En segundo lugar, el disefio del envase resulta ser el
atributo menos determinante en la decision de compra real y pone de manifiesto una distincion
importante: las consumidoras distinguen con claridad entre lo que les resulta atractivo y lo que
verdaderamente pesa en su eleccion. Esta conclusion es espacialmente relevante para Clarins
cuyo packaging discreto y cuidado es apreciado por las consumidoras, pero no constituye un

elemento de diferenciacion perceptual frente a Caudalie o Clinique.

El dato mas estratégicamente relevante de todo el analisis no es el liderazgo de Clarins sino
la proximidad casi perfecta de Caudalie en los tres mapas. Las diferencias entre ambas marcas
no superan en ningin caso las cinco décimas en ningun atributo. Estas diferencias, aunque
estadisticamente existentes son perceptualmente insignificantes para la mayoria de las
consumidoras que en la préctica no diferencian entre ambas marcas en las dimensiones que
mas determinan su eleccion. La proximidad perceptual entre Clarins y Caudalie es una realidad
estadistica respaldada por 150 respuestas. En otras palabras, si Clarins y Caudalie son
practicamente indistinguibles para las consumidoras en los atributos que mas importan, la
ventaja de Clarins es mas fragil de lo que sus puntuaciones absolutas podrian sugerir a primera
vista. El riesgo competitivo de Caudalie es ademas creciente ya que se trata de una marca que
ha sabido capitalizar mejor que Clarins la tendencia hacia la sostenibilidad y el compromiso
medioambiental. Si las consumidoras empiezan a percibir a Caudalie como mas comprometida
con el medioambiente si perder credibilidad en eficacia y naturalidad, la distancia entre ambas

marcas podria reducirse alin mas.

De los seis atributos evaluados en el cuestionario, la sostenibilidad es aquel en el que la

diferencia entre Clarins y Caudalie es mas reducida. Clarins tiene un compromiso real con la
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sostenibilidad (uso de ingredientes de origen vegetal, envases reciclables, iniciativas de
trazabilidad) pero no lo comunica con la misma eficacia que Caudalie, lo que provoca que su
ventaja en este atributo sea percibida como minima comparada a su esfuerzo real. En el
contexto actual del sector, donde la sostenibilidad ha pasado de ser una tendencia emergente a
un atributo estructural del posicionamiento premium, esta brecha entre accion y comunicacion
representa la vulnerabilidad estratégica mas significativa de Clarins. Al mismo tiempo,
constituye su mayor oportunidad porque si Clarins logra comunicar mejor su compromiso
medioambiental sin perder la autenticidad, podria ampliar de forma notable su ventaja sobre

Caudalie en esta dimension y reforzar su posicionamiento global.

Por fin, esta claro que Drunk Elephant y Kiehl’s presentan posicionamientos débiles entre
el perfil de consumidora analizado, pero por razones distintas. Drunk Elephant aparece
sistemdticamente alejada del grupo en los tres mapas, sin embargo, este resultado requiere una
interpretacion matizada. Solo el 45,3% de las encuestadas declaro conocer suficientemente la
marca para valorarla, lo que significa que sus puntuaciones medias estan calculadas sobre una
base muestral reducida y potencialmente sesgada hacia consumidoras con mayor exposicion a
marcas digitales. Su posicionamiento débil entre este perfil de consumidora no implica
necesariamente que la marca tenga un posicionamiento global deficiente, sino que aiin no ha
conseguido establecerse en la mente de las consumidoras de 40 a 60 afios, un segmento que
accede a la informacion de marca a través de canales distintos a los que Drunk Elephant prioriza
en su estrategia de comunicacion. Kiehl’s presenta un problema estratégicamente mas delicado.
Con un nivel de conocimiento del 78% de las encuestadas ocupa sin embargo una posicion
central y poco diferenciada en todos los mapas sin destacar de forma clara ninglin atributo
analizado. Las consumidoras saben quién es Kiehl’s pero no encuentran razones claras para

preferirla sobre Clarins o Caudalie en las dimensiones que mas determinan su eleccion.

En definitiva, el posicionamiento real de Clarins en la mente de las consumidoras espafiolas
de entre 40 y 60 afios es el de una marca que lidera el segmento de la cosmética facial premium
gracias a la solidez, la coherencia y el equilibrio de su imagen de marca. Como expresaban las
participantes del focus group, Clarins es “la marca a la que llegas cuando ya tienes criterio
formado”, una descripcion que sintetiza con precision lo que los datos confirman: una marca
eficaz, naturalista e innovadora. Sin embargo, este liderazgo no puede darse cono garantizado
ya que la proximidad con Caudalie y la brecha comunicativa en sostenibilidad son retos que

debera gestionar Clarin para consolidar y ampliar su posicion en los proximos afios.
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Resulta igualmente relevante contrastar estos resultados con la situacion actual del sector
de la cosmética facial premium analizada en el tercer capitulo de este trabajo. Las tendencias
identificadas en el sector apuntaban a tres grandes ejes de evolucion: el crecimiento de la
demanda de productos con ingredientes naturales y de origen responsable, el auge de la
cosmética con respaldo cientifico demostrable y la creciente importancia de la sostenibilidad
como criterio de eleccion. Los resultados de esta investigacion confirman que Clarins cumple
con las dos primeras tendencias de forma clara. En naturalidad, Clarins lidera la percepcion de
ingredientes naturales entre las cinco marcas analizadas, lo que la posiciona de forma
privilegiada ante una demanda que esta creciendo. En cuanto al respaldo cientifico, su elevada
puntuacién en innovacion percibida confirma que las consumidoras reconocen en Clarins una
marca que combina naturaleza y ciencia con éxito, precisamente la combinacién mas
demandada en el segmento premium actualmente. Sin embargo, es en sostenibilidad, el atributo
que el sector sefiala como el de mayor crecimiento futuro, Clarins no cumple plenamente con
las expectativas que su propio posicionamiento genera. No porque no realice iniciativas
medioambientales reales, sino porque no las comunica con la misma eficacia que Caudalie, lo
que provoca que su ventaja percibida en ese atributo sea minima. En este sentido, los datos de
esta investigacion no solo describen el posicionamiento actual de Clarins sino que anticipan un
riesgo estratégico concreto: si la tendencia hacia la sostenibilidad continta ganando peso en la
decision de compra, y Caudalie sigue comunicandola mejor, la distancia perceptual entre

ambas marcas podria reducirse aun mas en los proximos afios.

6. RECOMENDACIONES

El desarrollo de esta investigacion ha permitido no solo entender el posicionamiento real
de Clarins en la mente de las consumidoras sino también identificar un conjunto de
oportunidades estratégicas que la marca podria explotar para mantener y reforzar su liderazgo
perceptual en un segmento cada vez mas competitivo. Las recomendaciones que se presentan
a continuacion nacen directamente de los resultados de la investigacion y se proponen cinco

areas de mejora concretas.

La primera recomendacion tiene que ver con la comunicacion de la eficacia de sus
productos. La eficacia percibida es el atributo mas valorado por las consumidoras y aquel en el

que Clarins obtiene su puntuacion mas alta en el cuestionario. Sin embargo, este liderazgo se
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apoya en gran medida en la confianza acumulada a lo largo de los afios y en la experiencia de
uso de las propias consumidoras mas que en una comunicacion activa de los activos y formulas
que respaldan esa eficacia. En la medida en que esto sea coherente con el posicionamiento
objetivo de la marca, se recomendaria que Clarins refuerce su comunicaciéon en torno a los
ingredientes activos concretos que hacen la eficacidad de sus productos (extractos botanicos,
concentraciones de activos, estudios clinicos realizados). Esta comunicacion no debe percibirse
como incompatible con la imagen de naturalidad de la marca, sino como su complemento

l6gico donde la ciencia explica por qué lo natural funciona.

La segunda recomendacion se refiere a la sostenibilidad. La investigacion ha puesto de
manifiesto que la diferencia entre Clarins y Caudalie en sostenibilidad percibida es de apenas
0,15 puntos sobre 7, a pesar de que Clarins lleva a cabo iniciativas medioambientales reales y
documentadas. Esta diferencia entre lo que Clarins hace y lo que comunica es potencialmente
estratégicamente peligrosa en un contexto en el que la sostenibilidad se ha convertido en un
atributo central del posicionamiento premium y en un criterio de eleccion cada vez mas
importante para las consumidoras. Sin embargo, cualquier decision al respecto deberia tomarse
comparando previamente este posicionamiento real con el posicionamiento objetivo de la
marca, ya que el responsable de marketing de Clarins podria haber decidido deliberadamente
no hacer de la sostenibilidad el eje central de su comunicacion. En caso de que exista una
brecha no deseada entre ambos posicionamientos, se recomendaria integrar la sostenibilidad de
forma mas visible en la estrategia de comunicacion, convirtiéndola en un argumento de marca

presente en los puntos de contacto con la consumidora.

La tercera recomendacion tiene que ver con la gestion de la amenaza de Clinique. Aunque
no aparece como la competidora mas proxima a Clarins en los mapas de posicionamiento,
Clinique comparte el mismo publico objetivo y presenta una propuesta de valor que puede
resultar muy atractiva para las consumidoras mas orientadas en la eficacia clinica. Clinique se
dirige a mujeres adultas con poder adquisitivo medio-alto, exigentes con los ingredientes y su
enfoque dermatologico sin perfumes y sin alergenos responde a una necesidad real y creciente
entre las consumidoras de mayor edad cuyas pieles se vuelven cada vez mas sensibles. Antes
de tomar -cualquier decision estratégica al respecto, seria necesario comparar el
posicionamiento real obtenido en esta investigacion con el posicionamiento objetivo de
Clarins, para determinar si esta proximidad con Clinique es un riesgo no deseado o parte de

una estrategia deliberada de la marca. En cualquier caso, podria ser de interés para la marca

66



reforzar la diferenciacion respecto a Clinique potenciando los atributos en los que las

consumidoras ya la perciben como superior.

La cuarta recomendacion se refiere a la presencia digital de la marca. Uno de los aspectos
mas interesantes que surgié en la dinamica de grupo fue la percepcion de Clarins como una
marca de madurez y criterio. En un segmento donde marcas como Drunk Elephant han
construido su posicionamiento casi exclusivamente a través de canales digitales y marketing
de influencers, Clarins podria estar perdiendo la atencion de las consumidoras de 25 a 50 afios
antes de que estas lleguen a su publico objetivo de referencia. Siempre que sea coherente con
su posicionamiento objetivo, Clarins podria invertir de forma mas intensa en su presencia en
plataformas como Instagram, con un contenido que combine la herencia botanica y cientifica
de la marca con formatos mas accesibles y cercanos. El objetivo no es imitar a marcas como
Drunk Elephant lo que comprometeria la autenticidad de Clarins, sino explorar si existe margen
para traducir los valores de la marca a un lenguaje digital que conecte con consumidoras mas

jovenes sin perder a su publico actual.

Por fin, la ultima recomendacién tiene que ver con su distribucion. Varias participantes del
focus group sefialaron que en ocasiones les resulta dificil encontrar a la marca fuera del Corte
Inglés. Esta limitacion en la distribucion puede actuar como una barrera de acceso para
consumidoras que no frecuentan estos canales, especialmente entre perfiles mas jovenes que
realizan sus compras de cosmética en Sephora o a través de plataformas digitales. No obstante,
es importante sefialar que la distribucion selectiva es en muchos casos una decision estratégica
deliberada de las marcas premium, orientada precisamente a preservar su imagen de
exclusividad. Por ello, cualquier reflexién sobre una posible ampliacion de canales deberia
realizarse contrastando previamente este dato con el posicionamiento objetivo de la marca. En
caso de que una dicha ampliacion sea coherente con la estrategia de Clarins, podria valorarse
una mayor presencia en canales selectivos como Sephora, que combina el caracter premium
con una mayor accesibilidad, asi como el fortalecimiento del canal de venta online propio,

evitando canales de distribucion masiva que contradigan su posicionamiento premium.

7. LIMITACIONES

Como ocurre en cualquier investigacidon empirica, este trabajo presenta algunas

limitaciones con conviene sefalar con el fin de contextualizar adecuadamente los resultados
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obtenidos y orientar posibles investigaciones futuras. Ninguna de ellas compromete la validez

de las conclusiones avanzadas, sino que simplemente delimitan el alcance del estudio.

En primer lugar, en cuanto al tamafo de la muestra del cuestionario, aunque se obtuvieron
150 respuestas validas, esta cifra es inferior al tamafio muestral optimo de 384 respuestas
calculado para una margen de error del 5%, lo que traduce en un margen de error real del 8%.
Esta situacion es habitual y ampliamente reconocida en investigaciones académicas de caracter
exploratorio, donde los recursos y los plazos disponibles condicionan inevitablemente el
alcance muestral. En cualquier caso, las 150 respuestas obtenidas han sido suficientes para
identificar patrones de percepcion claros, consistentes y coherentes con los resultados de la fase

cualitativa.

En cuanto al perfil sociodemografico de la muestra, el cuestionario se distribuyo
principalmente a través de canales digitales como LinkedIn, lo que puede haber generado una
cierta tendencia hacia perfiles de mayor nivel educativo y mayor familiaridad con el entorno
online. El 78,7% de las encuestadas cuenta con estudios universitarios o de posgrado, un perfil
asociado a un nivel cultural y adquisitivo medio-alto, aunque una muestra heterogénea podria

haber introducido matices adicionales en la percepcion de algunas marcas.

Por otro lado, la dinamica de grupo se realiz6 con un grupo de ocho participantes. Esta
decision responde a los recursos y al tiempo disponibles en el marco de un Trabajo de Fin de
Grado, y es coherente con las recomendaciones metodologicas para estudios cualitativos
exploratorios que establecen entre seis y diez participantes como tamafio optimo por sesion.
No obstante, la realizacion de una segunda dinamica con un perfil de participantes distinto
habria permitido enriquecer aun mas los resultados cualitativos y contrastar si las percepciones

identificadas se mantienen en otros contextos.

Cabe senialar también que el conocimiento de las marcas entre las encuestadas no era
homogéneo. Drunk Elephant solo era conocida por el 45,3% de las participantes, lo que reduce
la base muestral sobre la que se calculan sus puntuaciones medias en el cuestionario. Este
resultado no es un problema metodoldgico en si mismo, sino un dato relevante sobre el grado
de penetracion de esta marca entre las consumidoras espafiolas de cuarenta a sesenta afos, y

ha sido debidamente considerado en la interpretacion de los mapas de posicionamiento.
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Finalmente, este estudio presenta una limitacion de cardcter geografico y temporal. El
analisis se ha centrado exclusivamente en consumidoras residentes en Espafa, lo que es
perfectamente coherente con los objetivos de la investigacion, pero implica que los resultados
no son directamente transferibles a otros mercados en los que Clarins también estd presente.
Asimismo, el posicionamiento de una marca es una realidad dinamica que evoluciona con el
tiempo en funcién de las estrategias de comunicacion, las tendencias del sector y los cambios
en las preferencias de los consumidores. Los resultados de esta investigacion ofrecen una
fotografia precisa del posicionamiento real de Clarins en un momento concreto, lo que
constituye en si mismo un aporte de valor para la comprension del mercado de la cosmética

premium en Espafia.

8. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Esta investigacion ha permitido construir una imagen solida del posicionamiento real de
Clarins en el mercado de la cosmética facial premium en Espafia, pero al mismo tiempo ha
abierto una serie de vias que podrian ser exploradas en trabajos futuros para ampliar y

profundizar los resultados obtenidos.

Una futura linea de investigacion seria la aplicacion de una técnica de andlisis
multivariable, como el anélisis de componentes principales con la herramienta IBM SPSS
Statistics, que permitiria representar el posicionamiento de las cinco marcas analizadas en
funcion de los seis atributos del cuestionario de forma simultanea, sin necesidad de elegir pares
de atributos. Esta técnica estadistica mas avanzada permitiria analizar simultaneamente todos
los atributos del cuestionario y obtener una vision mas completa del posicionamiento de las
marcas, algo que los mapas bidimensionales. Dado que el cuestionario ya contiene toda la
informacion necesaria para llevar a cabo este andlisis, su aplicacion representaria un

complemento muy valioso a los resultados aqui obtenidos.

Asimismo, seria interesante ampliar el estudio a otros segmentos de edad, en particular al
grupo de mujeres de entre 25 y 40 afos, que representan en publico potencial de Clarins a
medio plazo. Conocer como perciben estas consumidoras mas jovenes a Clarins y a sus
competidoras permitiria evaluar si el proceso de rejuvenecimiento de imagen que la marca esta
llevando a cabo esta teniendo el impacto deseado, y qué atributos resultan mas determinantes

para este perfil generacional.
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Por otro lado, una extension geografica del estudio a otros mercados europeos en los que
Clarins tiene presencia, como Francia donde nacié la marca, permitiria contrastar si el
posicionamiento identificado en Espafia es consistente a nivel internacional o si existen
diferencias perceptuales relevantes segun el mercado. Esta comparacion seria especialmente
interesante en el caso de Francia, donde Clarins podria gozar de una imagen diferente dado a

su origen y su mayor implementacion cultural.

Finalmente, dado el caracter dinamico del posicionamiento de una marca, una réplica de
este estudio en un horizonte temporal de tres a cinco afios permitiria evaluar si las
recomendaciones estratégicas planteadas en este trabajo han tenido impacto en la percepcion
de las consumidoras, y si la distancia perceptual entre Clarins y Caudalie, identificada como el

primer riesgo competitivo, se ha mantenido, reducido o ampliado.
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ANEXOS

ANEXO 1. TOPIC GUIDE O LINA DE PUNTOS

GUIA DINAMICA DE GRUPO — CREMAS HIDRATANTES COSMETICA PREMIUM

INTRODUCCION

Presentacion del estudio para conocer la percepcion de la cosmética facial premium.
Explicar el desarrollo de la dinamica (no hay respuestas correctas o incorrectas).
Presentacion de los participantes: edad, ocupacion, habitos de cuidado de la piel.

(Os interesa el cuidado de la piel?

[ Utilizais productos de cosmética facial? ;Cuales?

(Desde cuando utilizais este tipo de productos?

(Con qué frecuencia utilizais cremas hidratantes?

(En qué momento del dia las utilizais? ;Por qué?

(Qué importancia tiene para vosotros el uso de cremas faciales?

(Qué es lo que mas valordis en una crema facial? (Atributos determinantes generales)

PREGUNTAS MAS ESPECIFICAS

(Qué marcas de cosmética facial conocéis?

(Cuales considerais marcas “premium”? ;Por qué?

(Qué marcas utilizais actualmente?

(Por qué elegis esa marca? (Atributos determinantes especificos)
(Habéis cambiado alguna vez de marca? ;Por qué?

Si tuvierais que cambiar de marca, cual elegiriais? ;Por qué?

PERCEPCION DE MARCAS Y COMPARACION

(Conocéis las siguientes marcas: Clarins, Caudalie, Clinique, (Kiehl’s y Drunk
Elephant?

(Cuales conocéis? ;Cudles no?

(Qué opinais de estas marcas?

Si tuvierais que describir cada una en pocas palabras, ;qué diriais?*

4 Si no saben como responder, darles pistas (Por ejemplo, podéis pensar en qué os transmite la marca, si la
considerdis eficaz, natural, innovadora o de confianza).
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e ,Cual se parece mas a Clarins? ;Y cudl es mas diferente?
FOCO EN CLARINS

e ;Conocéis la marca Clarins?

e Qué imagen tenéis de Clarins?

e ,Qué tipo de persona creéis que utiliza Clarins?

e ;Qué atributos asocidis a la marca?

e En qué creéis que destaca frente a otras marcas?

e En qué creéis que podria mejorar?

ATRIBUTOS DETERMINANTES

Cuando elegis una crema facial, ;qué factores influyen mas en vuestra decision?’
(Qué peso tienen los distintos aspectos a la hora de elegir una crema facial?
(Qué hace que confiéis en una marca?

(Qué os haria cambiar de marca?

Si tuvierais que elegir una sola marca, jcual seria y por qué?

> Si no saben como responder, darles pistas (Por ejemplo, podéis pensar en la eficacia, los ingredientes, la
marca, la experiencia de uso o la confianza que os transmite).
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AXEXO II. TRANSCRIPCION DE LA ENTREVISTA

TRANSCRIPCION DINAMICA GRUPO

MARINE (moderadora): Pues buenas tardes a todas y antes de nada gracias por venir,
aunque sé que basicamente no teniais opcion porque trabajo con vosotras (risas). No
estaba tan evidente y reunirnos todas, pero ahora que estamos os agradezco mucho
vuestra presencia aqui. En serio os lo os lo agradezco mucho y os voy a explicar rapidito
en qué consiste esta entrevista. ;Lo primero de todo, os tengo que preguntar chicas si
tengo vuestro permiso para grabar la entrevista?

TODAS: Si si no problema.

MARINE (moderadora): Mil gracias!! Entonces estoy haciendo mi trabajo de fin de
Grado sobre la percepcion de marcas de cosmética premium y una parte del estudio en
esta dinamica de grupo. La idea es que habléis libremente sobre cremas marcas y todo
eso. No hay respuestas buenas ni malas no os voy a poner nota prometido (risa) lo que
me interesa es vuestra opinion de verdad sin filtro, ;de acuerdo?

LUCIA: ;O sea que si digo que las cremas caras son timo no pasan nada?
TODOS: (risas)

MARINE (moderadora): Lucia precisamente eso es lo que necesito que digas si lo
piensas si sin problema ninguno

ROCIO: Ay esto va a ser divertido y a la vez muy interesante porque yo tengo muchas cosas
que contar.

MARINE (moderadora): Eso espero. Bueno para empezar me gustaria que cada una se
presente un poco o sea nombre, que hacéis y si tenéis alguna rutina de cuidado de la piel o no.
Empezamos por Lucia ya que ha empezado tan bien (7isas).

LUCIA: jajaja vale pues soy Lucia tengo treinta afios y soy la jefa de un catering. En cuanto a
lo que es la piel pues mira llevo un par de afios que me he puesto un poco mas seria con el
tema y también que recibo muchas cremas de algunas marcas que me acercan cada vez mas
implicarme en esto. Antes no usaban nada literalmente porque me daba pereza y mi madre me
decia que me iba a arrepentir y bueno algo de razon tenia porque ahora uso hidratante por las
mafianas y protector solar lo basico y por la noche suelo usarse serums.

ROCIO: Pues yo soy Rocio tengo treinta y dos afios y trabajo en recursos humanos en
Delirium Catering y si confieso que soy bastante friki con la cosmética (risas). Sigo mil
cuentas de Skin Care en Instagram en TikTok y mi movil me recomienda cremas a todas
horas, mi rutina es bastante elaborada pero no os la cuento ahora que si no tardemos dos
horas.

IRENE: Esto es lo que quiere Marine Rocio, que hables (risas).

ROCIO: Ya ya pero si empiezo con la rutina no terminamos, no voy a contar mi vida chicas.
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MARINE (moderadora): Vale Maria, te toca.

MARIA: Pues yo soy Maria tengo veintisiete y soy la de contabilidad en la empresa
Delirium. Tengo la piel diria que mixta que es el drama de mi vida porque en invierno tengo
la mejilla derecha seca y enterrado la zona T parece un espejo. Uso crema mafiana y noche,
aunque cada vez me la cambio mas porque soy muy inquieta.

IRENE: Venga pues yo soy Irene, tengo treinta y dos aflos y trabajo en produccion en cocina.
Tengo muchas cosas de contar sobre mi trabajo, pero creo que no es el momento jajaja.
Empecé a cuidarme la piel con los treinta afios cuando vi que empezaban a aparecer cosas en
mi cara antes que no estaban y ya no he parado. Es verdad que antes de ir al trabajo me gusta
ponerme una crema que es mi momento favorito y ahora tengo una rutina bastante seria y mi
marido dice que el bafio parece una farmacia (7isas).

ANA: Seguro que le gusta a tu marido tener a una mujer como tu (7isas).

NANCY: Me llamo Nancy tengo treinta y nueve afios y soy la jefe de cocina y soy de
Latinoamérica. Alla el soy es muy fuerte asi que desde pequefia me han inculcado del
protector solar. Aqui en Espaia me sorprende que mucha gente no lo use a diario y eso me
choca bastante. También diria que me gusta mucho probar marcas nuevas estoy muy curiosa,
pero diria que suelo optar por marcas que tienen opciones que protegen al medio ambiente

BEATRIZ: Vale chicas ya sabéis, pero soy Beatriz, tengo veintisiete afios soy la que se
encarga de todo lo que es la coordinacion de eventos en la empresa y precisamente por €so
soy la mas escéptica del grupo y os aviso no me creo la mitad de lo que prometen las marcas,
pero tampoco soy anti todo, uso mis productos simplemente me fijo mucho en si tienen
evidencia detrés o no.

ANA: Bueno pues yo soy Ana, tengo veinte cinco afios y trabajo en comunicacion con
Marine. Soy bastante de las marcas naturales, también me fijo mucho en los ingredientes y en
la sostenibilidad y todo eso la verdad es que soy muy adicta de todo lo que es skincare y
también de lo que es maquillaje intento ser coherente con lo que me pongo en la cara porque
quiero ponerme productos que funcionen de verdad.

CRISTINA: Pues y yo la ultima, soy Cristina tengo cuarenta y seis afios y soy la que se
encarga de todo lo que es revision de facturas y de pagos en la empresa. Trabajé un poco con
las chicas de recursos humanos y de contabilidad también. No tengo una rutina muy
elaborada en lo que es mi caso porque entre el trabajo y lo demds no me da la vida, pero
intentando descuidarme del todo. Crema de noche cuando me acuerdo y ya.

IRENE: Cristina cuando me acuerdo eso no cuento cuenta como rutina

CRISTINA: Pues es lo que hay no os voy a mentir chicas (7isas).

MARINE (moderadora): Perfecto pues me encanta el ambiente chicas gracias por ser
tan por compartir tantas cosas de vuestra rutina eh, pues ahora vamos a lo que es la

entrevista de verdad porque esto era un poco lo de presentacion y ahora vamos con el
contenido.
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MARINE (moderadora): Entonces primera pregunta: ;Usais productos de cosmética
facial con qué frecuencia y en qué momento del dia? Aunque habéis respondido ya un
poco, quiero que sean mas precisas.

ROCIO: Yo a diario sin falta por las mafianas serum de vitamina C e hidratante con SPF y
aunque a veces alguna cosita extra por las noches como un limpiador ténico otro serum y
buena crema nutritiva, seis o siete pasos en total.

LUCIA: Seis o siete pasos y yo diria que con cuatro suficiente.

ROCIO: es que cada una tiene su funcién por eso.

LUCIA: Ya ya pero yo las ocho de la mafiana no estoy para siete pasos es lo que digo.
IRENE: Yo hago rutina mafana y noche. Mafiana mas ligera y noche mas intensa antes de ir
a dormir y desde que afiadi6 el contorno de ojos not6 una diferencia brutal y también en lo
que es la eleccion de la crema hidratante ya que al final es la que te da hidratacion y te hace

parecer la piel buena.

MARIA: Yo también las dos la de noche la disfruto més porque es como un momento de
desconexion después del dia.

ANA: Si, a mi también me parece casi un ritual en este momentito tuyo antes de dormir.

CRISTINA: A mi me gustaria que fuese un ritual, pero normalmente es ““;he puesto la
crema? a no” pues me levanto de la cama y la pongo corriendo (7isas).

BEATRIZ: Yo, crema hidratante y protector solar por la mafiana. Por la noche poco més. Lo
esencial bien hecho antes que muchas cosas a medias

NANCY: Y yo las dos también, aunque aqui en Espaia he tenido que adaptar un poco porque
el clima es diferente a Latinoamérica. Alla mi piel era més grasa y aqui en invierno se me

resecaba bastante.

MARINE (moderadora): Y en general qué importancia le dais al cuidado de la piel, ;Es
algo imprescindible para vosotras o mas secundario?

ANA: Para mi es importante tanto por lo fisico como por lo mental es su momento de
autocuidado de hacer algo por ti misma.

CRISTINA: Bueno yo lo veo mas como una inversion. Mejor cuidarse ahora que luego ir
corriendo al médico estético (risas nerviosas)

BEATRIZ: Lo esencial para mi es el protector solar, eso es lo tinico que tiene evidencia
cientifica solida para prevenir el envejecimiento y creo que todo lo demas es complementario,
pero diria que si que la crema hidratante también forma parte de las cosas que me pongo mas.

LUCIA: Beatriz nos va a amargar la tarde

ROCIO: Yo creo que es una inversion a largo plazo también sinceramente.
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MARINE (moderadora): ;Y cuando elegis una crema facial que es lo que mas valorais
que hace que digais esta es la mia?

LUCIA: Que hidrate de verdad y que no sea carisima, bueno en plan si esta cara y que
funciona de locos pues me renta.

IRENE: Yo diria que la textura es fundamental si es muy pegajosa o muy densa la dejo de
usar me da igual lo buena que sea.

ROCIO: El olor también s¢ que es subjetivo, pero si me huele mal no la toco. Una vez
compro una carisima que olia medicamento y no pude con ella.

BEATRIZ: Diria que ingredientes con evidencia, no me sirve revitaliza o regenera, ;Que
activo a qué concentracion con qué estudios? es lo que quiero saber

ANA: ;Lo miras de verdad al comprar?

BEATRIZ: Si si te lo juro

ANA: Ah vale jajaja (risas).

ANA: Para mi los ingredientes naturales y que la marca sea transparente sobre de donde
vienen, no quiero ponerme en la cara cosas que no sé qué son. Y ademas la eficacia es lo que
miro también porque hay marcas muy conocidas y que al final pagas la marca y no el

beneficio que te aporta sabes.

NANCY: Claro, yo valoro mucho las recomendaciones de gente de confianza si alguien que
conoce mi tipo de piel me dice que algo le va bien pues me lo pruebo.

MARIA: Y el envase; lo digo y no me da vergiienza (risas). Si el bote es bonito lo quiero
mas.

MARINE (moderadora): Pues gracias chicas ahora vamos a hablar de marcas. ;Qué
marcas de cosmética facial conoces o las que os vengan a la cabeza asi

espontaneamente?

ROCIO: Pues diria que Lancome, Clinique, Clarins, Estée Lauder, La Roche Posay, CeraVe,
también The Ordinary.

LUCIA: Yo diria también que Neutrogena, L’oréal, Clinique y Lancome.
BEATRIZ: Bueno nada més, diria que Avene pero lo habéis dicho todo chicas (jajajja)

ANA: A mi me gusta Caudalie. Khiel’s también si que me gusta ya que es un poco mas de
moda estos tiempos y Clinique también.

CRISTINA: Bueno mi hija tiene una de Charlotte Tilbury y aunque es mas maquillaje la
crema que tiene creo que funciona muy buena la verdad.
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IRENE: Yo suelo ponerme cremas de Chanel o de Dior que me gustan mucho. Muy clasico
pero bueno.

NANCY: A mi me gusta Caudalie, Clarins y Tatcha aunque sea menos conocida.
ROCIO: Ay que casualidad que conozcas a Tatcha que aqui no la encontramos facilmente.

MARINE (moderadora): Pues chicas buenisimo y ;De todas esas cuales considerais que
son premium qué criterios usais para eso?

LUCIA: Pues el precio si pasa de 50 euros la crema ya es lujo para mi.

IRENE: Yo anadiria el prestigio de la historia, una marca premium tiene afios detras no es
algo que aparecio en Instagram hace dos afos sabéis.

BEATRIZ: Yo afnadiria que incluso si aparecié hace dos afios y que el precio esta muy
elevado pues ciertamente se posiciona en el rango premium, pero diria que los ingredientes
justifiquen el precio que si no es premium marketing nada mas.

ANA: Yo diria que la distribucion también porque si la compras en el stiper no es premium si
tienes que ir a una perfumeria o tienda especifica y ya cambia la percepcion sabes.

ROCIO: En plan todo lo que Chanel, Dior, Clarins, Clinique, estas son las que yo clasificaria
como premium clésicas y luego hay un premium como mas moderno como por ejemplo
Tacha que al final comparten mas normas de jovenes.

NANCY: si hay como dos generaciones de premium no las de toda la vida y las nuevas que
han llegado como mucha fuerza digital

MARINE (moderadora): ;| Y qué marcas usais actualmente y por qué habéis elegido esa
y no otras?

NANCY: ;Buf que pregunta mas dificil no? (risas)

ROCIO: Yo mezcldé mucho. Tengo el serum doble de Clarins que me encanta, el serum de
The ordinary porque funciona de locos y es muy barato y la crema hidratante de La Roche
Posay.

ANA: Yo estoy muy fiel a Caudalie que me gusta su filosofia, los ingredientes y siento que se
alinea con lo que busco en verdad.

IRENE: Clinique desde hace doce aios. Me fue bien desde el primer dia y no tengo ninguna
razon para cambiar.

LUCIA: Yo diria que La Roche Posay porque me la recomendo el dermatdlogo y ya estd. No
me complico, pero como recibo muchas cremas de otras marcas como que soy influencer
aparte de ser la jefa del catering, me envian muchas cosas y es verdad que no las pruebo tanto
todas porque no me da tiempo, pero o sea La Roche Posay de mi favorita, pero tengo muchas
mas en mi casa la verdad.
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BEATRIZ: Yo diria que CeraVe principalmente. Alguna cosa de Estée Lauder cuando quiero
dar un capricho de Navidad o asi pero o sea no la compro para el dia a dia sabes

CRISTINA: Yo voy probando la verdad. Ahora mismo estoy con Khiel’s porque me la
regalaron en Reyes y me esta gustando la verdad.

IRENE: Que bien que te regalen cremas caras yo también quiero (jajajaja).

CRISTINA: Pues si no me quejo la verdad.

NANCY: Bueno yo uso algunas cosas de Clarins y me traje cosas dermatolédgicas. Soy
bastante abierta a probar cosas, pero es verdad que estoy muy fiel a Clarins que incluso que el

precio este un poco elevado.

MARIA: Pues yo eh llevo tres meses con Aveéne y estoy enamorada, me la recomendaron por
Instagram y dije pues venga me la compro y no me arrepiento

MARINE (moderadora): Vale y habéis cambiado alguna vez de crema y si habéis
cambiado decirme por qué?

IRENE: Yo cambi¢ de Lancome a Clinique hace pocos afos porque me tapaba los poros.
nunca he vuelto.

ROCIO: Y yo cambio bastante y soy diria que infiel a las marcas porque no siempre compro
la misma en particular.

ANA: Yo cambié cuando empecé a leer etiquetas y vi que algunas cremas que usaba tenian
ingredientes que no me convencian nada, me fui a marcas mas limpias y no he vuelto.

LUCIA: Yo cambié cuando encontré algo equivalente mas barato. No tengo ningun problema
en reconocerlo la verdad.

BEATRIZ: Yo pues soy muy conservadora si algo me funcionan no toc6 nada con la piel se
experimenta a loco

CRISTINA: Yo cambio cuando me regalan algo nuevo y me gusta o sea que depende un
poco de lo de regalos que recibo (7isas).

MARINE (moderadora): ;Y si tuvierais que cambiar ahora mismo que marca iriais?

ROCIO: Pues yo eh diria que Khiel’s porque llevo tiempo con curiosidad y todavia no me he
dado el paso.

CRISTINA: Yo creo que Clarins siempre me ha parecido una marca seria y me da confianza
asi que me gustaria probarla al menos una vez.

ANA: Yo diria que con Shiseido que todavia no he probado y me parece muy alineada con lo
que busco.

IRENE: Yo si el presupuesto no fuera problema me iria a algo mas lujoso

83



NANCY: Yo la verdad que me gustaria probar Tatcha ahora de que lo habéis hablado, pero
me llamo6 mucho la estética japonesa, los ingredientes que usan que te hacen una piel
increible.

BEATRIZ: Vale pues yo creo que seguiria en farmacia quizads Avéne por ejemplo aunque
tienen muchas otras.

MARIA: Yo no sé si cambiaria ahora mismo que estoy muy contenta con las cremas que
tengo.

MARINE (moderadora): Ahora si os pregunto por cinco marcas concretas: Clarins,
Caudalie, Clinique, Khiel’s y Drunk, ;las conocéis todas?

ROCIO: ;Si las cinco!

LUCIA: Pues Clarins, Clinique y Khiel’s bien. Caudalie de nombre y Drunk Elephant pues la
verdad que la he visto en redes, pero no lo he probado nada.

BEATRIZ: Las cinco también si.

NANCY: Igual.

CRISTINA: Clarins y Clinique bastante, las otras menos.

IRENE: Igual, las cinco si.

ANA: Todas, Caudalie y Drunk Elephant diria que son las que mas sigo ahora.

MARINE (moderadora): ;Si tuvierais que describir cada una en pocas palabras, como
las definirias? Podéis pensar en que os transmiten, si las veis eficaces, naturales,
innovadoras, de confianza...

ROCIO: A ver, voy yo. Pues Clarins es clasica francesa y fiable. Luego Caudalie la asocio
con naturaleza bonita y Clinique como una dermatoldgica limpia y seria. Khiel’s es 100% de
farmacia y Drunk Elephant creo que en mas de Instagram la verdad.

IRENE: Claro farmacia chic para Khiel’s es exactamente eso.

BEATRIZ: Si eso esta ya muy visto.

ANA: Pues para mi Caudalie es la mas comprometida con la sostenibilidad eh, Drunk
Elephant la veo muy de joven y muy de redes. Y Clarins es como la marca que podria usar tu
madre y también tu sin ningin problema.

LUCIA: No s¢ si seria insulto eso jajajja.

ANA: Pues no que solo quiero decir que es atemporal y que no pasa de moda.
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BEATRIZ: Pues Clinique me transmite mucha confianza por ese enfoque clinico sin perfume
y sin alérgenos, aunque hay marcas que tltimamente lo han superado en ese terreno.

NANCY: Drunk Elephant es muy transparente con los ingredientes y eso me gusta y tiene
una filosofia muy clara sobre lo que incluyen y lo que no sabéis.

CRISTINA: Pues a mi Khiel’s me encanta la verdad visualmente porque las tiendas son muy
bonitas, pero a veces me parece que cara para lo que es, como que pagas mucho por el
branding.

MARIA: Totalmente de acuerdo, a mi Drunk Elephant me parece la mas moderna con
diferencia. Esos botes de colores son muy reconocibles y muy instagrameables.

MARINE (moderadora): Y en cuanto a Clarins cual de las otras cuatro le parece mas
parecida y cual la mas diferente?

ROCIO: Pues la mas parecida a Clarins para mi es Caudalie, las dos son francesas las dos
van de ingredientes naturales y las dos tienen esa imagen elegante pero no inalcanzable sabes.

IRENE: Si yo también lo veo asi, van por el mismo camino.

ANA: La mas diferente creo que es Drunk Elephant, es una filosofia completamente distinta
mucho mads agresiva en comunicacion y mas orientada a un publico joven diria.

BEATRIZ: Yo diria que Clinique era la que mas diferente a Clarins porque el enfoque
clinico es opuesto a la filosofia natural de Clarins. Una va en plan de ciencia pura y la otra de
plantas y extractos.

NANCY: Para mi también diria que la de Drunk Elephant es la mas diferente, aunque no la
conozco mucho.

MARINE (moderadora): ;Vamos ya con Clarins en concreto, pues qué imagen tenéis de
la marca qué tipo de persona crei que la usa?

ANA: Yo la veo como la marca a la que llegas cuando ya tienes criterio en plan no es la
primera que pruebas eh, es cuando ya sabes lo que quieres y lo que no.

ROCIO: Yo la asocio con mujeres de treinta y cinco para arriba con poder adquisitivo medio
alto, con gusto y elegantes, pero sé¢ que llega solo a este tipo de mujer en verdad.

LUCIA: A mi me parecia una marca de sefiora mayores. Cuando era pequefia pues mi madre
le gustaba, por ejemplo, pero por ahora la veo diferente creo que han rejuvenecido la imagen

bastante.

IRENE: ;Estan haciendo cosas en redes con influencers mas jovenes no? creo que estan
intentando llegar a otro publico.

BEATRIZ: me transmite confianza precisamente porque lleva muchos afios en plan no es
una marca que aparece en la de la nada y para mi eso vale mucho.
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CRISTINA: Bueno yo la asoci6 con un cierto lujo y elegancia como podria ser por ejemplo
la marca de ropa Sandro en plan sabes que es bueno, pero no lo gritas sabes.

NANCY: Aqui en Espafa la veo muy conocida, en México también pero quizd menos que
Lancome o Chanel.

MARIA: Y yo la veo mas aspiracional que inalcanzable, como que dices algun dia, pero
tampoco esta en otro planeta.

MARINE (moderadora): Y que atributos le asocidis? ;En qué creéis que destaca
Clarins frente a otras marcas?

ROCIO: Pues los ingredientes naturales sin duda. Siempre han tenido ese discurso de los
extractos de plantas y los ingredientes botanicos.

ANA: Y la eficacia. No es solo imagen, los productos funcionan. Yo he probado el doble
sérum y he notado diferencia real la verdad.

IRENE: Siy ademas la textura de sus cremas me parece muy especial. También que se
absorbe muy bien, no es pegajosa y no deja sensacion de grasa.

CRISTINA: A mi el packaging me flipa, es discreto pero muy cuidado. No es llamativo, pero
es bonito y elegante.

BEATRIZ: La tradicion pues lleva desde mucho tiempo y esto da una credibilidad que las
marcas no pueden tener todavia por muy buenas que sean porque justo acaban de aparecer.

LUCIA: Para mi destaca que es premium pero no inaccesible, no tengo que gastarme en plan
200 euros para tener algo bueno de Clarins.

ANA: Si si total, pero yo la veo cara en plan por eso creo q se dirige mas a gente mas mayor.

NANCY: Esta entre el gran lujo y la cosmética de farmacia por eso creo que le llega a mucha
gente.

BEATRIZ: Total

MARINE (moderadora): Y en qué creéis que podria mejorar?

ROCIO: En presencia digital cien por cien yo diria porque comparada con Drunk Elephant
por ejemplo en redes sociales tiene mucho menor ruido y las marcas nuevas le estan
comiendo terreno ahi digo yo.

ANA: Yo diria que podria comunicar mucho mejor su compromiso con la sostenibilidad en
plan sé que hacen cosas, pero no lo cuentan entonces por ejemplo Caudalie lo pone en el

centro de todo y Clarins no tanto al final.

IRENE: Eh yo diria que modernizar un poco la comunicacioén también, que la gente de veinti
tantos afios no la descarte automaticamente por verla como una marca de sus madres.
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LUCIA: Y algunos productos me parecen demasiado carros por lo que son hay cosas que te
das cuenta de que estas pagando mucho por el nombre

BEATRIZ: Si es que soy un poco de acuerdo con esto y ademas me gustaria ver eh mas
informacion técnica eh porque a mi no me convence lo que ponen ellos.

CRISTINA: Que estén en plan mas en Sephora a lo mejor asi mas accesibles, a veces la
busco y solo las encuentro en El Corte Inglés.

MARIA: Exacto es que la distribucion podria ser mas amplia creo yo.

MARINE (moderadora): Pues chicas ultima pregunta ya casi acabamos. ;Cuando elegis
una crema, qué factores pesan mas en la decision? ;La eficacia, los ingredientes, la
marca, el precio, la experiencia de uso, la confianza? O sea, como lo ordenarias un poco

BEATRIZ: Pues no lo sé, en plan diria que eficacia e ingredientes, pero no lo sé (risas)

ANA: Pues para mi ingredientes y valores de la marca al mismo nivel, no compr6 marcas que
no me parezcan €ticas, aunque el producto sea buenisimo.

ROCIO: Pues eficacia, experiencia de uso y luego marca porque la marca influye, pero no es
lo primero.

LUCIA: Bueno no me acuerdo de lo que has dicho Marine, pero yo diria que precio lo que
mas me influencia y luego diria que la eficacia en plan porque no me voy a comprar un
producto barato porque si no funciona en plan no sirve para nada prefiero quedarme con mi

dinero sabes.

IRENE: Pues yo diria que confianza y textura, pero lo digo un poco al azar la verdad porque
todo me parece importante.

BEATRIZ: Literal.
CRISTINA: Y yo diria que soy muy influenciable y si lo veo bien resefiado o me lo
recomienda alguien lo comprd casi sin pensarlo, supongo que la confianza externa es lo que

funciona.

NANCY: Yo el precio no es lo primero para mi, pero pongo un limite, si lo supera mucho me
lo pienso mucho, aunque sea el mejor del mundo.

IRENE: ;Y esta respuesta? (risas)
NANCY: Venga seguro que me habéis entendido chicas.

MARIA: Creo que influye mucho en como me lo presentan también porque la experiencia de
compra o un buen video de alguien vendiéndolo puedo ceder.

MARINE (moderadora): Y que os haria cambiar de una marca que ya os gusta?

IRENE: Pues que me sentard mal o me diera alergia, pero ya.
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BEATRIZ: Lo tendria que pensar la verdad, pero la subida de precio puede jugar.

ANA: Pues yo diria que un escandalo por ejemplo que ya me he pasado con alguna marca y
la dejé directamente y para siempre.

ROCIO: Pues que encontrara algo equivalente a mejor precio o que una amiga me
convenciera con algo nuevo que le ve le va fenomenal yo soy bastante susceptible a los
consejos de gente cercana.

LUCIA: Pues que dejara de notar efecto a veces el cuerpo se acostumbra y hay que cambiar.

CRISTINA: Pues que me pusieran algo nuevo delante con muy buenas resefias y ya lo he
dicho que soy muy impulsiva también, lo veis en el trabajo chicas.

TODAS: (risas)
NANCY: No lo sé la verdad, no quiero cambiarme de momento.

MARIA: Eh bueno que cambiarian la formula sin avisarme, me pasoé con una crema que me
encantaba y de repente la textura era totalmente diferente pues la deje sin dudarlo.

MARINE (moderadora): Pues gracias chicas iba a terminar pues la pregunta de millén,
.Si tuvieras que elegir una sola marca para los de vuestra vida cual seria y por qué?

Pues pensarlo bien.

LUCIA: Uyy que precision yo creo que con La Roche Posay porque nunca me ha fallado
tiene para todo tipo de piel y no me arruina tanto la verdad.

ROCIO: Yo Clarins porque creo que tiene la combinacion perfecta de eficacia ingredientes
naturales y me gusta.

IRENE: Pues Clinique sin dudarlo. Doce afios usando cero problemas entonces no la cambio.

BEATRIZ: Yo diria que CeraVe, sé que no es la tipica que se usa, pero bueno, no s¢ me
gustaria probar.

ANA: Pues la verdad que Caudalie por la sostenibilidad, los ingredientes, la filosofia, me
sentiria bien usando esa marca del resto de mi vida creo.

NANCY: Yo también elegiria Clarins, creo que es la mas completa y la que mejor equilibrio
tiene entre todo lo que busco.

CRISTINA: Yo no lo sé la verdad eh, con lo que hemos hablado yo diria que Clarins y mirad
que al principio la seccion no lo tenia tan claro, pero después de hablar de ella me ha

convencido mas.

MARIA: Ni idea la verdad.
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MARINE (moderadora): Perfecto pues chicas eh no sé si tenéis alguna pregunta sobre esto,
pero con esto cerramos. Muchisimas gracias a todas en serio sé que os he robado una tarde,
pero os prometo que esto me sirve muchisimo para o sea para mi escuela y si luego saco
buena nota es parte de vuestra participacion asi que mil gracias.

TODAS: ;De nada gracias a ti!
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ANEXO III. CUESTIONARIO

-

Introduccion

Buenos dias/tardes. Le invitamos a participar en un estudio académico sobre la
percepcién de marcas de cosmética facial premium en Espafia, realizado en el marco
de un Trabajo de Fin de Grado de la Universidad Pontificia Comillas (ICADE). La
encuesta es completamente andénima y sus respuestas seran utilizadas
exclusivamente con fines académicos. La cumplimentacion de este cuestionario le
llevara aproximadamente 5 minutos. Muchas gracias por su colaboracién.

Q1 ¢Es usted mujer? *

- Skip to

End of Survey if No Is Selected
P1. ¢ Es usted mujer?

O si
O No

Q2

Skip to

End of Survey if Menos de 40 afios Is Selected
P2. ¢ Cudl es su edad?

(O Menos de 40 afios

(O Entre 40 y 50 afios

(O Entre 51y 60 afios

(O Més de 60 afios
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Q3

Skip to

End of Survey if No Is Selected

P3.¢Reside actualmente en Espafia?

O si
O No

Q4

Skip to

End of Survey if No Is Selected

P4. ¢ Utiliza usted productos de cosmética facial?

O si
O No

Q5

P5.
¢Cual es su nivel de estudios mas alto completado?

(O Educacion secundaria o inferior
(O Formacién profesional
(O Estudios universitarios (grado o equivalente)

(O Estudios de posgrado (master, doctorado)

Q6

P6. ¢ Cual es su situacion laboral actual?

(O Empleada por cuenta ajena
O Auténoma / empresaria

O Desempleada

O Jubilada

(O Otras situaciones
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Q7

P7. ¢ Cudl es su nivel de ingresos mensuales netos aproximados?

Menos de 1.000 €
Entre 1.000 € y 2.000 €
Entre 2.001 € y 3.500 €

Mas de 3.500 €

ONNO RO RO RNG)

Prefiero no responder

Qs
P8. ;Con qué frecuencia utiliza cremas hidratantes faciales?
A diario (mafiana y noche)

Una vez al dia

Varias veces a la semana

o o o O

Ocasionalmente

P9. ;Cuanto suele gastar de media en una crema hidratante facial?

Menos de 20 €
Entre 20 € y 50 €

Entre 51 € y 100 €

o O O O

Més de 100 €

Q10

P10. ; Dénde adquiere habitualmente sus productos de cosmética facial? (puede
marcar mas de una opcién)

[ Perfumeria (El Corte Inglés, Sephora, Druni...)
[ Farmacia o parafarmacia

(1) Pégina web oficial de la marca

[7) Otras plataformas online (Amazon, Primor...)

[ Otros
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Qll

- Skip to
End of Survey if Ninguna de las anteriores Is Selected

P11. ; Conoce las siguientes marcas de cosmética facial premium? (marque todas las
que conozca)

Clarins
Caudalie
Clinique
Kiehl's

Drunk Elephant

0O 0000 aOo

Ninguna de las anteriores

A continuacién le pedimos que valore la importancia que tienen para usted los
siguientes atributos a la hora de elegir una crema hidratante facial premium. El
objetivo es conocer qué caracteristicas considera mas relevantes como consumidora.
Por favor, puntie cada atributo de 1 a 5, donde 1 = nada importante y 5 = muy
importante.

Q12 Q
P12.
1 2 3 4 5
Eficacia percibida @] O O O @]
Naturalidad de L
: al Ura.l ad de los o o o O
ingredientes
Sostenibilidad y
compromiso
medioambiental de la © © © © ©
marca
Disefio del envase
! O O O O
(packaging)
Confianza en la marca @] O O @]
Innovacién cientifica de la
@] O O O

férmula
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A continuacion le pedimos que valore el grado de presencia de cada atributo en cada
una de las siguientes marcas. El objetivo es conocer como percibe usted cada marca
en relacion con estos atributos, para poder comparar su posicionamiento. Si no conoce
suficientemente una marca, seleccione "No la conozco suficientemente". Por favor,
puntlie de 1 a 7, donde 1 = muy poco presente y 7 = muy presente.

013 Q-

P13. Eficacia percibida: Capacidad de la marca para ofrecer resultados visibles y
tangibles sobre la piel (hidratacion duradera, mejora de la textura, reduccion de
imperfecciones).

No la conozco

1 2 3 = 5 6 7 suficientemente
Clarins O O O O O O O O
Caudalie O O O O O o O O
Clinique O O o O O O O O
Kiehl's (@] O @] O O O O O
Drunk Elephant @) O O O O O O O
Q14 3%

P14. Naturalidad de los ingredientes: Uso de ingredientes de origen vegetal o
botanico, ausencia de componentes sintéticos innecesarios y transparencia sobre la
composicion de los productos.

No la conozco

1 2 3 4 5 6 7 suficientemente
Clarins O O O O ) O O O
Caudalie O O O O O O O O
Clinique O O O @] O O O O
Kiehl's O O O O @) o O O
Drunk Elephant O O O O @) O o O
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Q15 Q-

P15. Sostenibilidad y compromiso medioambiental: Uso de ingredientes de origen
responsable, envases reciclables o recargables y practicas éticas a lo largo de toda la
cadena de produccion.

No la conozco

1 2 3 - 5 6 7 suficientemente
Clarins O O O O O O O O
Caudalie O O O O O O O @]
Clinique O O O O @) O o O
Kiehl's O O O O O @) O O
Drunk Elephant O O @] O O O O @]
Q16 Q

P16. Innovacion cientifica: Uso de ingredientes activos respaldados por investigacion,
férmulas avanzadas y tecnologia aplicada al cuidado de la piel.

No la conozco

1 2 3 - 5 6 7 suficientemente
Clarins O O O O O O O O
Caudalie O O O O @) o O O
Clinique O O O O @) O O O
Kiehl's O O O O O O O O
Drunk Elephant O O O O O O O O
Q17 Q

P17. Confianza en la marca: Seguridad y credibilidad que transmite la marca, basada
en su trayectoria, reputacion y coherencia entre lo que comunica y lo que ofrece.

No la conozco

1 2 3 4 5 6 7 suficientemente
Clarins O O O O O O O O
Caudalie O @] O O O O O O
Clinique O O @] @] O O @] @]
Kiehl's O O O O O O O O
Drunk Elephant O O O O @) o O O
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Q18 Q-

P18. Disefio del envase: Atractivo visual, elegancia y coherencia estética del packaging
de la marca.

No la conozco

1 2 3 4 5 6 7 suficientemente
Clarins O O O O o O O O
Caudalie O O O O O O O O
Clinique O O @] O O @] @] O
Kiehl's O O O o O O O O
Drunk Elephant O O O @] O O O O

Q19

P19. De las cinco marcas anteriores, ¢ cudl se acerca mas a su crema hidratante facial
ideal?

Clarins
Caudalie
Clinique
Kiehl's

Drunk Elephant

O O O 0 O O

Ninguna de las anteriores

Q20

P20. ¢ Utiliza o ha utilizado alguna vez productos de Clarins?

(O si, los uso actualmente
(O i, los he usado en el pasado pero no actualmente

(O No, nunca los he usado



Q21

Display this question

If P20. ¢ Utiliza o ha utilizado alguna vez productos de Clarins? No, nunca los he usado Is Selected
P21. ;Cual es su grado de satisfaccion general con Clarins?

Muy insatisfecha

Insatisfecha

Ni satisfecha ni insatisfecha

Satisfecha

O o O 0O O

Muy satisfecha
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